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A0S meus pais, que incentivaram a

guestionar as estruturas que me rodeiam.

E, as préximas geracdes de mulheres, como

insumo aos seus futuros questionamentos.
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RESUMO

O presente trabalho parte da discussao acerca do padrao de beleza, suas articulagbes
com as subjetividades humanas e as estruturas que o sustentam. Seu
desenvolvimento ocorre na presenca dos principais pontos da historia do belo até a
era digital: momento em que os filtros faciais se tornam ferramentas essenciais para
a disseminacdo da beleza programada. O problema de pesquisa desenvolvido foi:
como os filtros faciais do Instagram sdo apropriados por mulheres jovens na
percepcdo de sua autoimagem? A partir dele, definiu-se como objetivo geral
identificar, a partir das experiéncias de mulheres moradoras de Porto Alegre e Regiéo
Metropolitana, com idade entre 18 e 25 anos, de que modo 0 consumo e exposicao
dos filtros faciais no Instagram se relaciona com a percepcao de si. JA quanto aos
objetivos especificos, tem-se: discutir o panorama da beleza na contemporaneidade,
bem como sua relacdo com a autoestima de mulheres; debater a construcdo de um
padréo estético computadorizado através dos filtros faciais; entender a percepcéao das
respondentes acerca dos principais temas da pesquisa e de que forma eles sao
tangibilizados na sua autopercepcdo. Para isso, 0s seguintes conceitos foram
centrais: beleza programada, imagens enquanto interface de mediacao do cotidiano,
performatividade e a busca pela aceitacao de si, partindo da aprovacao de terceiros.
Como estratégias metodoldgicas foram utilizadas: pesquisa bibliografica, documental
e questionario. Como consequéncia foram mobilizadas 168 mulheres com perfis
compativeis ao objetivo geral. Os resultados da pesquisa apontam que as
respondentes reconhecem o Instagram Face enquanto o padrdo de beleza vigente,
tanto a partir das caracteristicas do mesmo, quanto nos nomes citados como
exemplos de belo. Além disso, elas enxergam que “ser bonita” € uma oportunidade
para acessar 0 sucesso e 0 merecimento; portanto, a maioria da amostra esta disposta
a melhorar algum aspecto de sua aparéncia. Percebe-se também que as
respondentes se sentem mais bonitas com a presenca dos filtros e preferem suas
selfies utilizando a ferramenta, além de outras sinergias analisadas ao longo do
trabalho. Diante desses apontamentos, o aspecto de informalidade e diverséo
presente nos filtros faciais pode vir a ser uma caracteristica essencial de sua estrutura.

Palavras—chave: Instagram; Beleza; Imagens; Filtros faciais; Procedimentos
estéticos; Redes sociais digitais.



ABSTRACT

The present paper starts its discussion about beauty patterns, their articulations with
human subjectivities and with their supporting structures. This paper development
occurs in the presence of the main events in the history of beauty until the digital era:
time in which selfie filters have become essential tools for programmed beauty
dissemination. The research problem dictates: How are Instagram selfie filters
appropriated by young women in the perception of their self-image? From there, it was
defined as a general objective to identify, from women’s experience, who are housed
in the metropolitan region of Porto Alegre, with age ranging from 18 to 25 years
old, how consumption and exposure of Instagram selfie filters relates with women’s
self perception. The specific objectives in this work are: To discuss the beauty
panorama in contemporaneity, as well as its relationship with women’s self-esteem; to
debate the construction of computerized aesthetic pattern through selfie filters; to
understand the participant’s perception about this research main subjects, but also, in
which way they are made tangible by the same self perception. In order to do that, the
following concepts were made central in this research: programmed beauty; images
as an interface of everyday mediation; spectacularization and the search for self
acceptance, based on third-party approval. The methodology used for this paper were
the following techniques: documental and bibliographic research, as well as surveys.
168 women compatible with main objectives parameters were surveyed in total. The
results points towards the acknowledgement of the Instagram Face as the current
beauty standard by this research sample, both from its characteristics and the names
cited as examples of beauty. The analyzed sample also sees “being pretty” as an
opportunity to reach success and third-party acknowledgement. Therefore, the majority
of the sample is willing to improve some aspect of their own appearance. It's important
to notice that the interviewed women feel prettier with face filters on and like their
selfies better when using the tool, in addition to other synergies analyzed throughout
the work. In the light of these appointments, the aspect of informality and entertainment
of the filters may be one its most essential features.

Key words: Instagram; Beauty; Images; Face (facial) filters; aesthetic procedures;
digital social networks.
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1 INTRODUCAO

A beleza permeia as subjetividades humanas ao longo do tempo enquanto um
fator a ser conquistado, principalmente por corpos femininos. Por tras deste
imperativo, encontram-se trés grandes estruturas que se retroalimentam e corroboram
para a producao e sustentacédo da beleza programada: a industria médica, a industria
da beleza e as midias. O padrdo de beleza se adapta de acordo com o contexto
histérico e, na contemporaneidade, se reformula através das principais interfaces de
mediacao do cotidiano: as imagens oriundas de redes sociais. Assim, mais do que
nunca, os ideais de beleza a serem atingidos expandem sua plasticidade extrapolando
a superficie corpérea. Desta forma, o usuario ndo apenas € exposto ao resultado
destas modifica¢cdes, como também é convidado a experienciar altera¢cdes por meio
de filtros faciais e, a partir deles, conhecer uma versdo melhorada de si. Uma versao
digitalizada, alcancada no mundo real apenas com a submissao da carne a ponta do
bisturi, resultando na criacao do eu ciborgue.

A inspiragdo para a presente pesquisa surgiu da experiéncia pessoal da
pesquisadora enquanto mulher. Durante sua vivéncia, ela se viu convidada a enxergar
0 proprio corpo enquanto instrumento, um objeto. Esse fato, combinado com
entusiasmo por tematicas relacionadas a tecnologia, se tornou decisivo ao se deparar
com matérias como “Os filtros do Instagram estdo mudando a nossa aparéncia na vida
real?!”, escrita em 2020 pela revista Elle. A partir disso, a pesquisadora comecou a se
atentar as movimentacdes oriundas do fenébmeno dos filtros faciais em sua timeline e
demais portais de noticias. Buscando entender como a tematica refletia em suas
conexdes virtuais, ela criou uma enquete informal em seu perfil no ano de 2020. O
primeiro questionamento “ao fazer um story, vocés se sentem mais bonitas com filtros
do Instagram ou sem?” e 0 segundo “vocés ja quiseram ter alguma parte do rosto igual
ao que viram em um filtro?” obtiveram mais de 80% das respondentes favoraveis aos
filtros e suas implicacdes.

Tal fato levantou o questionamento da pesquisadora acerca do impacto de

ferramentas digitais nas vivéncias, que foi sustentado por diversos episodios de

! https://elle.com.br/beleza/filtros-instagram-nos-deixam-iguais
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Podcasts? escutados, além do curso “A Imagem da Mulher na Midia” de Simonetta
Persichetti e Rodrigo Daniel Sanches?; juntos, eles resultaram na criagédo do problema
desta pesquisa: como os filtros faciais do Instagram séo apropriados por mulheres
jovens na percepcéo de sua autoimagem?

Para responder essa questéo foi definido um objetivo geral que visa identificar,
a partir das experiéncias de mulheres moradoras de Porto Alegre e Regido
Metropolitana, com idade entre 18 e 25 anos, de que modo 0 consumo e exposicao
aos filtros faciais no Instagram se relaciona com a percepg¢éo de si. Para que seja
possivel alcancar o objetivo geral, definiu-se trés objetivos especificos, sendo eles: 1)
discutir o panorama da beleza na contemporaneidade, bem como sua relacdo com a
autoestima de mulheres; 2) debater a construcdo de um padrdo estético
computadorizado através dos filtros faciais; 3) entender a percepcao das
respondentes acerca dos principais temas da pesquisa e de que forma eles séo
tangibilizados na sua autopercepcéao.

A estruturacdo do trabalho a seguir iniciou-se a partir do estado da arte, para
compreender e visualizar os trabalhos que ja foram realizados sobre o tema. Para
essa etapa, a pesquisadora buscou trabalhos que relacionassem a beleza com o uso
do Instagram e dos filtros faciais. Com foco nos ultimos anos de producdo académica
(2016-2021), foi encontrado apenas um trabalho que se aproxima diretamente dos
interesses dessa pesquisa: INSTAGRAM FACE: UM ESTUDO SOBRE O ROSTO NA
ERA DIGITAL (CINTRA, 2020).

Com relacédo aos procedimentos metodoldgicos, para a realizacdo do projeto
apresentado utilizou-se: pesquisa documental e bibliografica para a estruturacédo dos
capitulos 2 e 3 deste trabalho, pautados na teoria e sustentados por pesquisas
realizadas nas areas de tecnologia, beleza e medicina. Também foi aplicado um
guestionario quanti-qualitativo presente a partir do capitulo 5, onde é possivel analisar

de que forma as tematicas abordadas reverberam nas vivéncias de 168 mulheres.

2 Anything goes with emma - Plastic surgery
https://open.spotify.com/episode/6GL2hTW6FDdBa5ypfNrCEe?si=2de049bcce5b4703;

Caos Cast - medicalizagédo da Beleza

https://open.spotify.com/episode/3VXcsaOR8YDCxRCagAkges?si=4e4992544dd14f0e;

Naruhodo - Filtros de fotos em redes sociais geram problema de autoimagem?

https://open.spotify.com/episode/3VXcsaOR8YDCxRCagAkges?si=4e4992544dd14f0e

3 Curso realizado em junho de 2021



https://open.spotify.com/episode/6GL2hTW6FDdBa5ypfNrCEe?si=2de049bcce5b4703
https://open.spotify.com/episode/3VXcsa0R8YDCxRCagAkqes?si=4e4992544dd14f0e
https://open.spotify.com/episode/3VXcsa0R8YDCxRCagAkqes?si=4e4992544dd14f0e
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Para a estruturacdo do segundo capitulo desse trabalho buscou-se
compreender 0s principais pontos da histéria da beleza através do que é apresentado
por Sant’'anna (2014). Além disso, reflete-se acerca das industrias que sustentam o
ideal de belo: a industria da beleza, a industria médica e a midia - onde esses
discursos reverberam. Para embasar a teoria sdo apresentados dados relacionados
aos procedimentos fisicos realizados por jovens brasileiras, além do tempo médio
diario nas redes sociais e a relacao dos brasileiros com cuidados pessoais.

O préximo capitulo busca compreender a ressignificacdo da beleza por meio
das redes sociais. Para isso, debate-se acerca da constru¢do imagética nas redes, o
padrao de beleza digital e os filtros faciais enquanto ferramenta de fortalecimento do
eu virtual. A construcéo da narrativa foi elaborada a partir das perspectivas de Sibilia
(2006, 2008), Beiguelman (2020), Chul Han (2018), Bauman (2000), Ranhel (2018),
Cintra (2020), Lipovetsky; Serroy (2015).

A pesquisa empirica é colocada em pratica no capitulo 5 do presente trabalho,
onde as respostas das participantes sdo analisadas, para que seja possivel
compreender suas perspectivas, e por fim, a busca de resultados para compreender

a relacéo entre a percepcéo de si com 0 consumo e exposi¢ao aos filtros faciais.
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2 A CONSTRUCAO SOCIAL DA BELEZA NA CONTEMPORANEIDADE

Neste capitulo, busca-se explanar as percepcdes do belo, desde sua origem,
perpassando pelos principais marcos de sua trajetoria até sua contemporaneidade e,
refletindo acerca das industrias que sustentam estes ideais pelas visfes de Sant'Anna
(2014), Lipovetsky; Serroy (2015), Eco (2010), Neves (2019), Baudrillard (1995, 2005),
Poli Neto; Caponi (2007).

2.1 A nocéao de Beleza

A busca pela beleza é tdo antiga quanto a existéncia da humanidade
(SCHUMBERT, 2009). Essa procura é frequentemente associada as dinamicas de
poder ao inserir 0 corpo em um campo politico, o submetendo ao alcance e efeito
imediato das relacdes hegemodnicas (FOUCAULT, 1987). A determinacdo do belo
ocasiona a exclusao de caracteristicas que estao fora das “delimitagdes estéticas”,
gerando, assim, uma corrida existencial em prol da reproducédo de um padréo de pré-
definido. Tais fenbmenos de pressao e anseio pela beleza ocorrem principalmente
sobre corpos femininos, — heranca de uma sociedade patriarcal, onde ndo se espera
que 0s homens se preocupem excessivamente com o seu visual. Porém, ainda que
as mulheres tenham se emancipado de diferentes tipos de serviddao ao longo da
histéria, — sexual, procriadora ou relativa ao vestuario — sdo elas que possuem o
corpo “submetido a condicionantes estéticos mais regulamentares, mais imperativos
e mais geradores de ansiedade do que outrora” (LIPOVETSKY, 2000a, p.131)

O conjunto de caracteristicas que o individuo deve apresentar para ser visto
como belo é definido como padréo de beleza (COSTA; FREITAS; LIMA; LUCENA
FILHO, 2010). Apesar de o seu surgimento ser regularmente atribuido ao periodo da
Grécia antiga, € a partir do século XVIII que o conceito de estética se une a beleza e
a arte*. Na auséncia dos veiculos de comunicacédo de massa, as obras de arte eram

difusoras imprescindiveis das caracteristicas e do comportamento da alta-sociedade,

4 Curso “A Imagem da Mulher na Midia” de Simonetta Persichetti e Rodrigo Daniel Sanches, 2020
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que eram considerados como qualidades pertencentes a um individuo bem-
apresentado (ECO, 2013). Assim, por meio da arte € possivel reconstruir uma historia

de ideais estéticos ao decorrer do tempo.

Pinturas de diferentes artistas retratavam os aspectos de uma mulher bela nos
séculos XV e XVI. As obras destacavam figuras com os cabelos ruivos, a pele branca,
0s quadris largos e os seios fartos. Tracando uma linha com o contexto histérico, em
uma época onde nao era possivel refrigerar os alimentos, ter um corpo protuberante
era simbolo de refeicdes frescas e fartas, evidenciando riqueza e poder (NEVES,
2019). As curvas marcantes do corpo feminino se tornavam desejaveis por serem um
aspecto majoritariamente pertencente a classe mais abastada e detentora dos meios
de producéo.

Ja& no século XVIIl, com a ascensdo da burguesia, a classe hegemdnica
incorporou no seu cotidiano o uso de joias e maquiagens. A popularidade dos
acessorios marca o distanciamento da igreja nas decisbes da sociedade, pois
anteriormente, tais adornos eram vistos como pecado. Ao mesmo tempo, os cabelos
eram meticulosamente enfeitados e as representacdes do corpo feminino nas obras
de arte valorizavam ainda mais os seios volumosos (D’ANGELO; LOTZ; DEITZ, 2011,
p.8). Diante da nova necessidade de destacar o colo, surge o espartilho: alongando
as costas e comprimindo o abdémen. Apesar disso, as aldeds com seus trajes soltos
e sem maquiagens se tornaram grandes amantes por seus encantos naturais (ECO,
2004). Percebe-se assim, que o alcance das caracteristicas determinadas como
necessarias para se obter o titulo de belo € insuficiente perante a graciosidade natural.
A ideia de que é preciso ser bonita sem parecer superficial vai permeando a historia
nas entrelinhas.

Ao chegar no Brasil, o padrao de beleza eurocéntrico encontrou barreiras. Os
aspectos importados, segundo Sant'anna (2014, p.17) “desencadearam tormentos
memoraveis aos brasileiros abastados, pois nem sempre era facil adaptar os
modismos europeus ao clima tropical.” Desta forma, a tentativa de reproduzir os ideais
de belo pertencentes a sociedade europeia, por meio de penteados elaborados e
vestidos com inimeras camadas, entrou em conflito com o verdo escaldante de 1908.

Naquela época, a autocontemplacdo estava em alta, com a difusdo da

fotografia e 0 acesso facilitado a espelhos, que possibilitava o diagnostico que cada
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pessoa faz de si mesma, oscilando entre o apreco e o desgosto pela prépria
aparéncia. Mais tarde, tais acontecimentos se tornariam instrumentos de ensaio para
as mudancas prometidas pela industria estética (SANT'ANNA, 2014).

Das maos sem calos a postura ereta, dos penteados complexos as
vestimentas, do tom de pele a largura da testa; as caracteristicas que definem o ideal
de beleza vao sofrendo modificacdes atreladas ao periodo historico em que se
encontram. Entretanto, mesmo que o padrao se transforme, ele jamais desaparece
(HUGHES, 2005).

O surgimento da imprensa e a revolucdo industrial foram determinantes para a
emergéncia da modernidade. “Estes sao elementos constituintes que permitiram
chegarmos ao século XIX prontos para o despertar das industrias da moda, corpo e
estética” (ANTONIO, 2009, p. 21). Conforme Eco (2010), durante este periodo, surge
uma religido estética impondo a beleza como valor superior que deve ser
materializado através da necessidade de experienciar a vida como uma obra de arte.

O inicio do século XX & marcado como o cenario de uma luta dramatica entre
beleza de provocacao e beleza de consumo (ECO, 2010). A beleza de provocagéo,
de acordo com Eco, se propaga por meio de movimentos artisticos e ndo tem em vista
propor um padrao estético unificado, mas sim, incentivar o espectador a interpretar o
mundo sob diferentes 6ticas. Em contraponto, a beleza de consumo, majoritariamente
pautada pela Mass Media, possui seus ideais calcados em interesses econémicos.
Conforme o autor, apesar da tentativa dos meios de comunicagéo desenvolverem um
“‘politeismo da beleza”, é inegavel que o arquétipo de corpo magro e delineado
permeia integralmente os modelos construidos (ECO, 2010). Nesse sentido,
Featherstone (apud CASTRO, 2001, p. 20) aponta a combina¢ao de quatro industrias
— moda, publicidade, cosméticos e Hollywood —, como “fundamentais para a vitéria
do corpo magro sobre o gordo.”

A ecloséo do desenvolvimento industrial, bem como a expansédo urbana e
esportiva, culminam numa espécie de paradigma energético: os corpos humanos e as
maquinas deveriam ser grandes produtores de energia. (SANT'ANNA, 2014).

Do mesmo modo que o belo é associado a civilizacdo, o culto ao corpo € um
aspecto fortemente ligado a constituicdo do moderno (CASTRO, 2001). Esse culto

perde seu ar aristocratico com o desencadeamento de uma industria de beleza que
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passa a permear ativamente o cotidiano da populacdo através dos veiculos de
comunicacdo de massa (PINTO, 2019). De acordo com Cintra (2020, p.17), “A partir
da modernidade surge a ideia do individuo e nascem territérios simbolicos em torno
da individualidade”. Assim, a relagcao despreocupada e leve que muitos individuos
tinham com sua aparéncia, da lugar as atitudes de prevencéo, vigilancia e correcao
de fatores de risco (LIPOVETSKY, 2016c, p.80). De acordo com Baudrillard, na
sociedade capitalista o estatuto geral da propriedade privada se aplica também ao
corpo:

A sua redescoberta, apés uma era milenaria de puritanismo, sob o signo da
libertacao fisica e sexual, a sua onipresenca (em especial, do corpo feminino)
na publicidade, na moda e na cultura das massas — o culto higiénico,
dietético e terapéutico com que se rodeia, a obsessdo pela juventude,
elegancia, virilidade/feminilidade, cuidados, regimes, praticas sacrificiais que
com ele se conectam, o mito do prazer que o circunda — tudo hoje
testemunha que o corpo se tornou objeto de salvacéo. Substitui literalmente
a alma, nesta funcao moral e ideolégica (BAUDRILLARD, 1991 apud MARLE
et al., 2004 p. 168).

A criacao de Hollywood, na década de 20, foi essencial para a reformulacdo de
um novo ideal fisico. O cinema se tornou a principal diversdo acessivel — e sua
popularidade contribuiu para reformular o olhar estético das massas (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015). O conceito de estrela, desenvolvido pela industria cinematografica,
resultou na imposicao visual de um “produto”, uma criagao artistica desenvolvida com
0 auxilio de inumeros especialistas da area da beleza: cabeleireiros, maquiadores,
nutricionistas, fotografos e iluminadores trabalharam em prol da transformacdo da
aparéncia fisica em uma imagem sublime (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015).

Todo o processo de producdo de uma estrela aspira estabelecer uma beleza,
distinta dos mortais, para lhe dar forma de imortalidade (LIPOVETSKY; SERROY,
2015 p.123) O cinema constroéi, assim, uma aura de desejo, consumo e admiragdo em
torno desses produtos, os transformando em modelos culturais e estéticos que
pautam maneiras de como ser e se comportar. O padrao de beleza encontra na
“fabrica dos sonhos” seu novo canal de reproducdo — mas ainda revela um
parentesco com as obras de arte do passado, ao despertar nas massas um sentimento
de adoracgédo. As estrelas séo elevadas as categorias de idolos e veem suas imagens

se difundirem infinitamente. O capitalismo artista criou uma perenidade potencial
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nesse arquétipo. “Uma iconicidade tomou seu lugar no desfile legendario das figuras
miticas: uma auténtica obra de arte” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015 p.145)

A estetizacdo hiperbdlica da aparéncia humana no cinema, resultou na
glamourizacdo das imagens. De acordo com Dyer (1979, p.39)°, a reproducdo
fotografica das estrelas foi vista como uma versdo do sonho americano associado a
temas como consumo e sucesso. Assim, as imagens que deveriam representar o
mundo, intervieram na construcao da sociedade. De acordo com Flusser (2002, p.9)
“Seu proposito € ser mapas do mundo, mas passam a ser biombos. O homem ao
invés de se servir das imagens em fungdo do mundo, vive em fungao das imagens”.
Diante do potencial de difusdo da nova midia, ndo demora muito para que intelectuais
vejam uma invencao fundamental no cinema, capaz de ser, no século que se inicia, 0
que a imprensa havia sido na Renascencga (LIPOVETSKY; SERROY, 2015).

O capitalismo encontra no novo padrao de beleza uma oportunidade para
escoar a producdo de mercadorias remanescentes do pés-guerra. Em conjunto com
a explosdo publicitaria, desenvolve-se uma moral de consumo através da criagao
constante de necessidades. Uma nova maneira de lidar com o corpo foi propagada
por meio das imagens de estrelas de cinema vendendo creme dental e xampu, com
sorriso branco e cabelos sedosos. Para Prost (1992, p.95) os comerciais contribuiram
mais do que os higienistas para difundir os novos habitos de consumo.

Ainda no século XX, a moda, por intermédio da flexibilizacdo e democratizacao
do vestuario, corroborou para a construgao discursiva do “corpo-projeto”. Menos do
gue um dom, a beleza foi interpretada como o resultado de uma conquista individual,
um trabalho que ndo tem hora nem lugar para comecar ou para acabar (SANT'ANNA,
2014).

Além do cinema, as revistas femininas eram midias essenciais para a difusdo
do padrdo de beleza. Estas, a partir de 1930, sofrem influéncia do american way of
life ao comecarem a prescrever conselhos breves e diretos para suas leitoras: as
brasileiras eram estimuladas a treinarem gestos e posturas diante do espelho antes
de exercé-los em publico, visando garantir a graciosidade e a delicadeza
(SANT'ANNA, 2014).

5 Richard Dyer, Stars. Londres: British Film Institute Publications, 1979, p. 39
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Outras tematicas constantes eram os exercicios para “manter a linha” e
conselhos amorosos para subir no altar. Com o0 passar dos anos, as revistas
ampliaram sua pauta, adicionando as questdes relacionadas a beleza. A ginastica
acabou se mostrando insuficiente para manter o corpo perfeito. Com padrdes
estéticos cada vez mais rigidos, e seu alto poder discursivo, criou-se espaco para a
ascensao das cirurgias plasticas.

No Brasil, varios artigos veiculados na imprensa dos anos 1960 e 1970 ja
anunciavam o sucesso de alguns cirurgides, bem como a possibilidade de pagar os
procedimentos no crédito. Porém, foi apos a década de 1980 que o tema ganhou um
destaque publicitario até entdo desconhecido (SANT'ANNA, 2014). A medida que a
beleza se torna um item comercial construido pela ponta do bisturi, a medicina afasta-
se do seu carater funcional, voltado apenas para a cura de doencas, e se torna o
principal desenvolvedor da beleza programada.

A exposicdo do corpo, atrelada principalmente as tendéncias da moda,
encontra no espaco de flexibilizacdo do vestuério sua validacdo como elemento
central de dinamica social (ANTONIO, 2009). Antes considerada um suporte, a
aparéncia fisica recebe um aspecto empresarial no discurso exibido pelos meios de
comunicagao e produtos de beleza (SANT'ANNA, 2014). O conceito de “efemeridade
e fantasia estética” cunhado por Lipovetsky (2009b) para descrever a fugacidade da
moda, refere-se a um novo olhar ao corpo. Este incentiva a busca cuidadosa por seus
desgastes e adiciona, assim como nas tendéncias, um prazo de validade
(SANT'ANNA, 2014).

O ato de identificar oportunidades para otimizar a aparéncia fisica, caminha
paralelamente com a transformacdo que ocorre no consultério cirdrgico. O paciente
passa a ser percebido como um cliente e a cirurgia plastica é convertida em uma
experiéncia de bricolagem. Os meios cientificos e tecnolégicos disponiveis permitiram
ao corpo adquirir, de acordo com Sant’/Anna (2014, p.158) “o aspecto de um projeto a
ser construido pelas maos dos médicos, a partir das escolhas do “cliente”.
Corroborando com a elaboracdo de Maria Rita Kehl, o corpo encontra no olhar alheio
seu lugar no palco das visibilidades e constata nas cirurgias plasticas uma aliada. Em

um trecho de seu texto intitulado “com que corpo eu vou?” a autora discorre:
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Fique atento, pois o0 corpo que vocé usa e ostenta dira quem vocé é. (...)
Acima de tudo, o corpo que vocé veste, preparado cuidadosamente a custa
de muita ginastica e dieta, aperfeicoado através de modernas intervencées
cirlrgicas e bioquimicas, o corpo que resume praticamente tudo o que restou
do seu ser, € a primeira condigdo que vocé seja feliz (Kehl, 2004: 174).

Nos anos 90, a evolucdo da fotografia em conjunto com o surgimento do
software de edicdo Photoshop eleva a possibilidade de glamourizar as imagens.
Através do tratamento digital, a pele extremamente firme e lisa — dentre outros
aspectos sobre-humanos — insere uma camada ainda mais irreal nas configuracées
do padrao de beleza. A circulacdo dessas imagens ganha notoriedade com o apoio
do cinema, das revistas e, principalmente, a partir do surgimento da televisdo, na
década de 1950. De acordo com Guy Debord (1997), o espetaculo das imagens se
apresenta como indiscutivel e grandioso, e faz com que a relacao social das pessoas
seja mediada por fotografias. Seguindo as ideias do autor, a mensagem do espetaculo
se resume na maxima que diz que o que € bom, aparece. “[...] Por principio &€ aquela
aceitacdo passiva que, na verdade, ele ja obteve na medida em que aparece sem
réplica, pelo seu monopdlio da aparéncia.” (DEBORD, 1997 p.11) A imagem torna-se
0 objeto central de uma busca incessante pela beleza.

A supervalorizagdo da aparéncia desenvolveu um complexo inusitado a
presenca do corpo, estimulando o desejo de transformar todas as suas partes em
imagens fotogénicas, das vaginas até as arcadas dentarias (SANT'ANNA, 2014). Um
estudo® realizado em 1995, pela antropéloga americana Anne E. Becker, exemplifica
a movimentacédo causada pela exposicdo diaria aos meios de comunicacgéo. O estudo
ocorreu nas ilhas Fiji, um arquipélago localizado no pacifico sul, que possuia um
padrao de beleza diferente, pautado pelos seus costumes regionais. Apds a chegada
da televisédo, notou-se a emergéncia de transtornos alimentares entre as mulheres e
meninas da ilha. Apos o contato com a definigdo de beleza baseada em caracteristicas
eurocentristas, houve uma mudanga na percepcdo do que é valorizado pela
sociedade, substituindo o desejo das mulheres pelo corpo voluptuoso (até entédo tido
como padrao na regido) pelo desejo de serem magras. Ou seja, a medida que as

midias disseminam imagens de um padrdo que se apoia, na maioria das vezes, em

6 BECKER, A. E. et al. Facets of Acculturation and Their Diverse Relations to Body Shape Concern in
Fiji. International Journal of Eating Disorders, vol. 40, 2007.
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intervencdes cirargicas e modificacfes digitais, a necessidade de pertencimento é
desperta — ignorando qualquer condicionante genético ou cultural. O embelezamento
se torna uma prova de amor por si mesma e pela vida, uma técnica para se sentir

adequado, limpo e decente (SANT’ANNA, 2014). A pesquisadora conclui:

E uma conclus&o l6gica e assustadora que meninas e mulheres vulneraveis
de diversas populacdes, que se sentem marginalizadas das fontes de
prestigio e status da cultura localmente dominante possam ancorar suas
identidades em simbolos culturais de prestigio amplamente reconhecidos,
popularizados por ideias, valores e imagens importados pela midia. (BECKER
et al., 2007, p. 555. Tradug&o livre.)

A difusdo imagética recebe um novo arranjo com o surgimento dos dispositivos
moveis. O termo Ecologia Midiatica, cunhado por Santaella (2007), estabelece o
desenvolvimento de hébitos, protocolos sociais e politicos como consequéncias da
integracdo de uma midia nas interacfes sociais cotidianas. Segundo a autora, a
personalizacdo de celulares e notebooks resulta na afetividade humana com a
méaquina, aumentando sua dependéncia e gerando uma protese personalizada. E
nesse cenario de dispositivos de conexdo permanente que despontam as chamadas
Redes Sociais Digitais. Através delas, o usuario tem na palma da mao a autonomia
de modificar suas proprias fotos, recriando uma narrativa sobre si. Conforme o
relatério We Are Social de 20217, os brasileiros passam em média 10 horas por dia
navegando na internet. A pratica coletiva de cinema ou televisdo, cede o lugar para
um consumo individualista e self-service (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). Ocorre
assim, o deslocamento para a era do hiperespetaculo, configurada como “ndo apenas
aguela do espetaculo onipresente, mas também a do espetaculo sob demanda, onde
o0 consumidor se torna um programador autbnomo personalizado.” (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015, pg. 160).

Desta forma, o padréo de beleza passa a ser disseminado intrinsecamente nos
aplicativos de compartilhamento, que, ao abrirem as portas para a exibicao
sensacional de imagens com o objetivo da apreciagéo do retrato, tanto de si, quanto
do outro (CINTRA, 2020) possibilitam uma nova configuragcdo do belo, pautada

majoritariamente por figuras oriundas das Redes Sociais Digitais: como é o caso da

" https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/
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familia Kardashian.? De acordo com Neves (2019), os atributos incorporados pelas
cinco irmas apresentam um corpo com curvas bastante avantajadas e marcadas:
seios, gluteos e coxas grandes — mas com a barriga lisa. Além disso, labios
excessivamente grandes, fruto de sessdes de preenchimento labial colocam em voga
o principal papel das Kardashians na construcdo do ideal de beleza contemporaneo:
s6 é possivel ser como elas passando por procedimentos estéticos e cirdrgicos
(GURGEL, 2018). Em suma, a medida que a beleza se transformou em produto digno
de ser fabricado, vendido e disseminado em larga escala (SANT'ANNA, 2014), a
busca pelo belo passa, atualmente, ndo apenas pelas prateleiras das lojas de
cosmeéticos, mas também pelos retoques em ferramentas de edicdo digital e

consequentemente, pela mesa de cirurgia.

2.2 Corpo, um rascunho a ser passado a limpo pelo bisturi

A preocupacdo com a existéncia da beleza na modernidade € atrelada
diretamente ao consumo. A legitimacdo da sua presenca implica na aquisicao e no
uso de cosméticos supostamente milagrosos, na utilizacdo de medicamentos, nos
habitos de alimentacéo regrada e disciplinada, na pratica de atividade fisica e por fim,
mas ndo menos importante: na submisséao as cirurgias (SANT'ANNA, 2014).

O primeiro procedimento plastico registrado ocorreu na india durante o século
VI a.C®. Sushruta Samhita foi o cirurgido pioneiro na area e seus métodos consistiam
em utilizar retalhos da testa dos pacientes para a reconstrucdo dos membros. Naquela
época, era costumeiro punir mulheres (em casos de adultério), prisioneiros de guerra
e delinquentes com uma amputacao nasal; por isso, a maioria das suas intervencdes
eram realizadas no nariz de seus pacientes.

Ja na América Latina, mais especificamente no Brasil, em 1842 o cirurgido geral
Joaquim Januario Carneiro publicou o livro “Consideracdes sobre o labio Leporino”. A

obra foi precursora ao abordar a tematica da cirurgia reparadora demonstrando

8 A empresaria Kris Jenner e suas cinco filhas (Kim, Khloe, Kourtney, Kylie e Kendall) ficaram famosas
por compartilharem suas vidas luxuosas através do reality show Keeping Up With The Kardashians.
A problematica gerada pela naturalizacédo de intervengdes cirtrgicas é que frequentemente elas ndo
revelam ao publico que se submeteram a tais procedimentos e aproveitam para langar produtos que
prometem alcangar o mesmo resultado das intervencdes realizadas.

% http://www.drkleilton.com.br/historiadacirurgiaplastica.html
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preocupacdes estéticas e de embelezamento corporal (SANT'ANNA, 2014). Apesar
destes registros, inicialmente, a submisséo do corpo aos procedimentos plasticos era
vista negativamente pela sociedade. Devido a esse fato, a construgdo de uma linha
do tempo torna-se nebulosa, considerando que nem todos os pacientes concordavam
o fichamento dos seus procedimentos.

A Primeira Guerra Mundial foi um divisor de aguas na industria de cirurgias
plasticas. Durante os conflitos, a acdo das metralhadoras e bombas estilhagou nervos
e cartilagens de inumeros soldados, originando desafios cirdrgicos inusitados
(SANT'ANNA, 2014). De acordo com uma matéria publicada pelo New York Times em
1921, “Nenhuma ferida da guerra mundial foi tdo chocante quanto aquelas do rosto
humano™?°.

A face deformada dos militares passa pelo lago estreito entre o belo e o bom;
entre a moralidade e a beleza. Tendemos a definir como bom aquilo que ndo somente
nos agrada, mas também, que gostariamos de ter (ECO, 2010). A feiura, entretanto,
€ considerada a antitese do belo; uma violagcdo desarmoénica das proporcdes e
frequentemente associada a maldade. Essas definicdes moldam a nossa concepcéo,
e em casos mais extremos, de acordo com Umberto Eco, a feiura se torna questao de
vida ou morte. Portanto, considerando a beleza como um pré-requisito para o convivio
em sociedade e um aspecto ligado diretamente a credibilidade, desenvolveu-se uma
atmosfera de preocupacdo em torno das possiveis dificuldades que seriam
encontradas pelos ex-combatentes para regressarem ao mercado de trabalho.

Visando reinserir os individuos na camada de for¢ca produtiva, a ciéncia e a
tecnologia compuseram o campo da cirurgia plastica, e o papel do cirurgido modificou-
se, abrangendo ndo apenas a correcao e reparacdo, mas também o embelezamento
corporal. A obra Cirurgia estética, escrita por José Rebello Neto em 1915 revela a
necessidade do profissional guiar-se pelo senso artistico durante o seu trabalho
(SANT'ANNA, 2014).

O crescimento da cirurgia estética coincidiu com a disseminag¢ao da chamada
‘ciéncia da raga”, que ligava a aparéncia fisica de um sujeito ao seu carater e

inteligéncia (GILMAN, 2005). Ao analisarmos as caracteristicas predominantes na

10 “No wounds of the european war have been quite so shocking as those the human face times”

https://www.smithsonianmag.com/arts-culture/faces-of-war-145799854/
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mesa cirurgica € possivel encontrar raizes no pensamento eugenista supremacista
branco. No inicio do século XX, muitos americanos recorreram as cirurgias plasticas
para se libertar dos esteredtipos étnicos e serem percebidos como pessoas individuais
e identidades reais (HAKEN, 2000). Um exemplo recente é a procura exponencial pela
Rinoplastia, uma cirurgia com objetivo de harmonizar o formato e tamanho do nariz,
além de corrigir problemas nasais. Estudos contemporaneos sobre a epidemiologia
da cirurgia plastica no Brasil apontam, nos dltimos 10 anos, o aumento de 140% na
realizacdo do procedimento por adolescentes de 13 a 18 anos'!. Narizes com tragos
finos e delicados se tornaram objeto de desejo perante os tracos achatados,
caracteristica predominante em uma populacdo extremamente miscigenada como a
brasileira.

Se no passado a cirurgia plastica era percebida como um pecado a obra divina
ou uma transgressao moral, hoje ela tende a ser vista como uma prova de autoestima.
Um recurso para combater os sentimentos de vulnerabilidade subjetiva e fracasso
fisico, muitas vezes provocadores de exclusao afetiva e social (SANT'ANNA, 2014).
De acordo com Lipovetsky e Serroy (2015, p.248) “Os progressos da medicina e da
cirurgia estética abrem horizontes mdltiplos, talvez ilimitados, para a transformacéo
de nosso corpo de acordo com nossos desejos estéticos.” O éxito da especialidade
cirirgica pode ser atribuido majoritariamente a dois fatores: o superconsumo de

produtos estéticos e a difusdo das propagandas favoraveis a cirurgia plastica.

2.2.1 O superconsumo de produtos estéticos

A ampliacdo da expectativa de vida da populagcdo mundial foi acompanhada
pela énfase no direito ao prazer sexual de homens e mulheres. Se manter atraente
fisicamente apds os 50 anos ganhou legitimidade e apoio do mercado de cosméticos
e das técnicas cirdrgicas. Assim, se no século XIX uma mulher de 35 anos era
considerada obsoleta, no préximo periodo, a velhice passou a ser vista como um

estado passageiro. Segundo Sant’anna (2014), € a partir desse ponto que ocorre a

11 Gomes O. S.; Rodrigues L. A.; Mega L. F. S.; Mega G. S.; Fernandes L. S.; Bernich N. R.; Ribeiro
G. D.; Campos K. A. M. de; Rodrigues F. O. S.; Vasconcelos H. G. Cirurgia plastica no Brasil:
uma analise epidemiolégica. Revista Eletronica Acervo Cientifico, v. 24, p. €7375, 3 maio 2021.
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transicdo entre “ser velho” para “estar velho” — uma indecéncia passivel de ser
revertida.

O temor do envelhecimento é reproduzido em uma sociedade por meio de
diversos aspectos. Colocando o Brasil em foco, € possivel perceber que sua
populacdo majoritariamente jovem, quando comparada aos paises europeus,
encontra uma severa concorréncia no mercado de trabalho, especialmente para
mulheres acima dos 40 anos. Portanto, rejuvenescer tornou-se uma necessidade para
garantir um emprego, um conjuge e a aceitacédo social (SANT'ANNA, 2014).

A vida ativa se transformou em um fator que leva as mulheres a investirem na
dimensao da aparéncia: “esse superconsumo estético se vincula manifestamente a
nova cultura centrada no hedonismo, no melhor estar e na personificagdo de si.”
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 210). Durante milénios, os cuidados cosmeéticos
nao ultrapassaram os limites do mundo da elite social, porém a industrializacdo em
massa dos produtos de beleza difundiu as praticas de embelezamento (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015). Os discursos vinculados na publicidade de cosméticos, conselhos
de beleza e alimentos dietéticos ganharam um aspecto empresarial em torno dessa
tematica. Estes, incentivam a necessidade dos sujeitos identificarem oportunidades
para otimizar sua aparéncia fisica (SANT'ANNA, 2014). De acordo com Neves (2019)
€ nesse contexto que emerge a sociedade de consumo, caracterizada por oferecer
solucbes para tais necessidades hedbnicas de curto prazo através de objetos,
servicos e bens materiais.

A nova forma organizacional social normaliza o ato de comprar como algo
cotidiano e insere nos objetos a fonte de uma felicidade abstrata (BAUDRILLARD,
2005c). Ao comparar a figura do shopping center com o Pantedo — um local comum
aos deuses — Baudrillard (1995b) evidencia que é através do consumo que a
sociedade contemporédnea encontra a solugdo para as tensdes da existéncia.
Entretanto, o mercado se alimenta da insatisfacdo humana — e principalmente da
insatisfagédo feminina (BAUDRILLARD, 2005c). Sendo assim, esta forma de consumo
esta diretamente conectada com a efemeridade desses bens; ou seja, em pouco
tempo novas necessidades sao criadas e junto a elas surgem novos produtos visando

sana-las.
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Um superconsumo de produtos estéticos tem como contrapartida um culto ao
corpo inquieto, obcecado, sempre insatisfeito, marcado pelo desejo anti-idade e
antirrugas, por um trabalho interminavel de vigilancia, de prevencéo e de correcao de
si (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 211). Conforme a jornalista Alexandra Gurgel:

Para vocé ter um corpo perfeito ndo basta apenas ser magra: existe um
tamanho de cintura, braco, quadril, peito, bunda, boca, um cabelo ideal a ser
alcancado. Assim fica facil entender que cada parte do seu corpo é um
produto. Cada pedacinho de vocé pode ser adquirido, modificado e
estruturado para ser ainda melhor. E adivinhe o que esté por ai, disponivel,
para satisfazer nosso desejo de nos lapidar? Diversas ‘solugbes’ que podem
ser compradas para saciar nossa insatisfagdo. [...] Essas vontades sao
criadas o tempo inteiro para o mercado continuar girando e vocé permanecer
insatisfeita consigo mesma. (GURGEL, 2018, |. 428).

O Brasil € o quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais ho mundo,
ficando atras apenas dos Estados Unidos, China e Japdo'?. A previsdo de crescimento
em 20%?*3 nos préximos anos é acompanhada pela padronizacdo do exercicio de
consumo como balizador das rela¢des dos individuos (BAUDRILLARD, 1995b). A
pandemia do coronavirus traduziu a disseminagdo de um modelo de aquisi¢édo, por
meio da alta procura repentina por rituais de Skincare: as recomendacdes de limitacao
espacial dos individuos trouxeram os cuidados com a beleza para dentro de casa. Em
comparacao com 2019, no ano de 2020, a ABIHPEC (Associacdo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos) registrou o aumento de 91%
na categoria de mascaras faciais, e de 153,2% nos esfoliantes corporais.

Percebe-se que o crescimento desse mercado acompanha as transformacées
do mundo. Com a insercao do consumidor no centro das decisdes, ocorreu a criacao
de um ritual para ressignificar o belo, com a ideia de montagem e autocuidado. Assim,
cada mulher € chamada a valorizar sua beleza singular ao utilizar produtos que séao a
“cara dela” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 210). Este fato evidencia que a “beleza
nao é dom, é habito” (SANT'ANNA, 2014, p. 112).

O impacto do empoderamento das mulheres refletiu no posicionamento das
marcas e no lancamento do que esta por vir. Este movimento abriu espaco para a

construcdo identitaria através do consumo — tendo a ascensdo dos produtos para

12 Eyromonitor Internacional. 2019
13 idem acima.
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cabelos afros como um caso emblematico. Nessa nova configuracdo, as solucdes
para problemas até entdo desconhecidos sdo embaladas em um discurso de
liberdade. De acordo com Lipovetsky e Serroy (2015), estamos vivenciando um novo
capitulo da histéria do belo: a etapa hipermoderna da beleza, “em que nada mais se
opde a sua otimizacdo; a demanda do embelezamento ndo para de crescer e 0s
recursos estéticos constituem um mercado em expansao continua” (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015, p. 210)

A busca pela “sua melhor versao” faz parte do que chamamos de passabilidade
social: é preciso investir em beleza e cuidado para garantir que certos espagos sejam
receptivos ao individuo. Surge assim, a necessidade de aumentar os niveis de
satisfagdo consigo; uma tendéncia que “favorece a promogao do préprio corpo como
principal aliado, mas, em simultdneo, no maior inimigo que alguém pode ter”
(SANT’ANNA 2014, p. 166). Desta forma, o consumo de produtos cosméticos pode
ser percebido como a porta de entrada aos procedimentos plasticos cirdrgicos, que,
conforme sera apresentado a seguir, contam com o apoio da publicidade e dos meios

comunicacionais para sua disseminagao e aceitacdo em massa.

2.2.2 O encontro do discurso médico com o midiatico

O desenvolvimento da Medicina da Beleza pressup6s a adequacédo do
conhecimento médico para essa nova area. A adaptacao de sua estrutura — baseada,
a partir do século XIX, em uma teoria das doencas: prevencao, diagnostico e
tratamento fundamentado em pesquisas cientificas, — resultou no processo de
patologizacao do corpo e, em decorréncia disso, na medicalizacdo da aparéncia (POLI
NETO; CAPONI, 2007).

A cirurgia plastica estética possui o objetivo de “dar uma nova forma a
estruturas normais do corpo, com o propésito de melhorar a aparéncia do paciente e
sua autoestima™*. O uso do termo “normal” presume a existéncia do andmalo; a esse
respeito, € preciso que a irregularidade seja arbitrariamente definida como um
problema para que a ciéncia a estude (CANGUILHERM, 1982).

14 American Society of Plastic Surgeons (ASPS, 2005)
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A medida que artigos da Cirurgia Plastica Estética determinam
randomicamente variacdes relacionadas a normalidade e a patologia, ha uma
tentativa de formulacéo tedrica sobre normas biologicas: medidas, distancias, angulos
e curvaturas ideais que definem o padrdo de beleza ancorando-se em estudos
anatdbmicos. De acordo com Neto e Caponi (2007), “o enfoque no determinismo
biolégico permite a Medicina estética discursar sobre padrbes de beleza sem
confrontar a sua prépria préatica, como se fosse mais uma técnica de restauracéo do
normal, e n&o de criagdo de novas normas” (POLI NETO; CAPONI, 2007 p.14)

A imagem do corpo modificado encontra sua normalizacéo através dos meios
de comunicacado, que reproduzem o padrdo desenvolvido e amplificam o discurso
pertencente ao nicho médico. Para Castro (2001), a midia ganha relevancia nesse
processo ao garantir que tal tematica esteja sempre presente. Enquanto isso, a
publicidade “junta o ideal de beleza com a fragmentagao do corpo, reifica esse corpo
e o coloca no mesmo nivel dos objetos que anuncia” (FORMIGA, 2002, p.62). Essa
narrativa apresenta uma poténcia discursiva e constitui uma violéncia simbdlica contra
a mulher — influenciando praticas e condutas sociais e de saude, como o ato de
alterar o padrdo corporal®®,

Dentre os principais aspectos discursivos veiculados, € possivel ressaltar a
utilizacdo da autoestima como argumento legitimador de intervencfes estéticas. A
matéria “Carla Perez, embalada na alegria de viver’ veiculada na revista Plastica e
Belezal®, associa a introducéo de préteses mamarias com o aumento da alegria da
dancarina. Ja a chamada “Corpo novo a partir de R$ 85”17 remete aos lembretes de
que a aparéncia precisa ser constantemente renovada. “Temos sé um corpo e é
preciso salva-lo — eis o que nos recorda incansavelmente a publicidade”
(BAUDRILLARD, 1995b p.136).

A restauracdo da autoestima, a partir da intervencdo cirargica, insere o
individuo a “normalidade” psiquica. Entretanto, observa-se que antes do

restabelecimento da autoestima, h4 uma movimentagdo para a sua piora,

15 A imagem feminina na midia. Disponivel em:
<https://centrodepesquisaeformacao.sescsp.org.br/atividade/a-imagem-do-corpo-feminino-na-
midia>. Acesso em: 30/03/2022

16 Reportagem de Cilene de Castro, em Plastica e Beleza, n. 11, jan./fev. 1999, pp. 11-5.

17 SOUZA; SANCHES, 2018
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evidenciando a logica do processo-patologia (POLI NETO; CAPONI, 2007 p.14).
Segundo Baudrillard:

Facilmente se descobre com o semelhante discurso, sob pretexto de conciliar
cada qual com o préprio corpo, reintroduz entre o sujeito e o corpo objetivado
como duplo ameacador, as mesmas relacées da vida social, as mesmas
determinacBes dos lagcos sociais: chantagem, repressdo, sindroma da
perseguicdo (BAUDRILLARD, 1995b p.138)

O movimento realizado para aproximar os cosmeéticos das técnicas cirargicas
também pode ser percebido através dos meios comunicacionais. Na edi¢do 150, de
setembro de 2003, a capa da revista Marie Claire dizia: “Da plastica ao batom: as
melhores técnicas para valorizar os labios” (ANTONIO, 2009 p.108). Como pontua
Sant’anna (2014), “a beleza fruto do trabalho diario — regimes, ginastica, uso de
cosméticos — seria menos credivel (e muito mais penosa) do que aquela resultante
da arte e da ciéncia do bisturi” (SANT'ANNA, 2014 p.159).

A medicina da beleza adaptou-se ao estilo de vida neocapitalista, onde o tempo
do individuo é escasso, ao desenvolver o termo “procedimento estético.” Estes
“‘podem ser realizados no horario de almog¢o para quem trabalha, quase como quem
apenas mudou de roupa ou batom” (SANT'ANNA, 2014 p.162). Tais intervengdes
aparecem sob uma aura leve e sem risco, reforcando a ideia de melhora da relacao
consigo, com os outros e a fuga do fracasso, abandono e soliddo, através de sua
realizacdo (SANT'ANNA, 2014).

O sujeito é exposto a uma série de armadilhas sedutoras provenientes de um
discurso que se materializa em textos e imagens (SANCHES; SOUZA, 2018).
Conforme Sousa (2009), um conjunto de manifestacfes imagéticas e textuais faz com
que os corpos sejam “discursivizados”, desencadeando formas-sujeito de um corpo
perfeito. “A verdade é que a beleza constitui um imperativo tdo absoluto pelo simples
fato de ser uma forma do capital” (BAUDRILLARD, 1995b p.141), logo, a ideologia de
mercado desenvolve uma realidade midiatica que “acelera o tempo e envelhece as
coisas (palpaveis e ndo palpaveis), que muitas vezes sdo descartadas para dar lugar
ao ultimo langamento, em uma légica do capitalismo e do consumo” (SANCHES;
SOUZA, 2014).

O processo de “mercadorizagao” descrito por Bauman (1998), onde

mercadorias potenciais e compradores potenciais sao interdependentes, evidencia o
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surgimento ininterrupto de novos procedimentos e de outro mecanismo essencial para
banalizacdo das cirurgias estéticas: as imagens de antes e depois. Usadas pela
primeira vez na revista Nova, em 1973, essa pratica de comparagcdo encontrou na
midia — e mais recentemente nas redes sociais — seu espaco de difusdo. Denise
Siqueira e Aline Faria (2006, p.179) elucidam que “para a midia, ndo € o espetaculo
do martirio que interessa (os suplicios e as dificuldades para alcancar o corpo
modelo), mas o espetaculo do resultado das transformagdes (a conversao do corpo),
ou seja, o corpo convertido ao modelo € o espetaculo.”

A Medicina Estética, ao desenvolver a beleza programada, — novas normas
corporais com prazo de validade — cria a demanda pela cirurgia corporal,
apresentando solu¢cBes para problemas até entdo desconhecidos (POLI NETO.;
CAPONI, 2007). Dentre os exemplos mais recentes, pode-se apontar 0 aumento do

LA

interesse acerca dos “Hip Dips.” “Apesar de ser comum — devido a grande variedade
anatbmica existente no mundo — a forma afundada das laterais dos quadris ainda &
muito odiada por quem as tém.” Este trecho, pertencente ao site da clinica cirurgica
Miranda'®, elucida o que foi visto até entdo: o uso da palavra “comum”, seguido da
piora da autoestima em “odiada por quem as tém”. O texto finaliza recomendando a
Lipoenxertia para depresséo trocantérica (os “Hip Dips”) como solucdo para essa
guestao anatbmica que, segundo os mecanismos de busca, s6 ganhou visibilidade e
tornou-se “um problema” a partir de 2021. 1°

Por fim, o termo francés Assemblage — caracterizado pelo principio de que
todo e qualquer material pode ser incorporado, criando um conjunto sem que o sentido
original seja perdido — manifesta o novo capitulo do belo descrito por Lipovestky e
Serroy (2015) como a etapa hipermoderna da beleza, em que “a demanda do
embelezamento ndo para de crescer e 0S recursos estéticos constituem um mercado
em expansao continua.” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 246). A emergéncia das
Redes Sociais, bem como a crescente de tempo que os individuos passam em frente
as telas, trouxe ao rosto do sujeito uma importancia significativa. Este, passa a ser
alvo de modificagdes digitais e fisicas, enquanto é incentivado a “fazer parte, ser visto

e parecer, ndo necessariamente ser. A beleza se tornou o novo Eldorado do

18 https://clinicamiranda.com.br/ja-ouviu-falar-nos-hip-dips-saiba-tudo-sobre-a-depressao-trocanterica/
19 https://trends.google.com.br/trends/explore?date=today%205-y&geo=BR&q=hip%20dips
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capitalismo, a0 mesmo tempo que uma obsessao e uma pratica narcisica de massa
(BAUDRILLARD, 1995b p.140)
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3 REDES SOCIAIS: ONDE O PADRAO DE BELEZA ECOA

O capitulo a seguir tem como objetivo inserir o ideal de beleza no ambito das
redes sociais, analisando a construcdo imagética e principais nuances que
corroboram para seu fortalecimento e disseminacédo. Para elaboracdo do capitulo,
foram trazidas as perspectivas de Sibilia (2008; 2006), Beiguelman (2020), Chul Han
(2018), Bauman (2000), Ranhel (2018), Cintra (2020), Lipovesky; Serroy (2015) e
Tolentino (2020).

3.1 A especificidade da imagem

Nas ultimas décadas, a sociedade experienciou transformacfes em todas as
suas esferas. Resultando assim, em uma ruptura do capitalismo industrial — modelo
de poder conceituado, que vigorou do final do século XVIII até meados do século XX
— para outra categoria de organizacao, cujos meios de comunicacado de massa séo
baseados em tecnologias eletrénicas (SIBILIA, 2008).

A revolucao “Web 2.0 — expressdo cunhada em 2004 por representantes da
cibercultura, executivos e empresarios do Vale do Silicio — batiza a nova etapa de
desenvolvimento da internet. Ao identificar o potencial dos usuarios como “co-
desenvolvedores”, capazes de criar e compartilhar informacdo, o antigo objetivo
comercial da ferramenta € substituido. Esta remodelacédo modifica o slogan “faga vocé
mesmo” para o “mostre-me como faz.” Consequentemente, as fronteiras da Web sao
ultrapassadas “transformando também as categorias de corpos produzidos no dia-a-
dia, bem como as formas de ser e estar no mundo, compativeis com cada um desses
universos” (SIBILIA, 2008 p.11).

O celular, dotado de camera com acesso a internet, € o protagonista dessa
transformacdo. Responsavel por levar fotografia de um meio de captacdo a um
dispositivo de projecéo do sujeito (BEIGUELMAN, 2020), o aparato digital, na medida
em que facilita a mobilidade, embaralha as fronteiras entre o organico e o virtual.

A traducdo desse fenbmeno acontece nas redes sociais sob diversos
movimentos, dentre eles, o convite ao desenvolvimento de uma “marca pessoal.” O

termo, cunhado em 1997, reflete a maneira como a imagem do individuo € divulgada
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aos demais e vai ao encontro do conceito de comodificacdo dos consumidores,
desenvolvido por Bauman (2000): nesse arranjo social baseado no consumo, ninguém
se torna sujeito sem antes se tornar uma mercadoria vendavel. Desta forma, as
identidades s@o convertidas em uma pena perpétua de trabalho forcado na medida
em que o individuo € obrigado a se expressar e se situar no mundo para conquistar
seus objetivos (BAUMAN, 2000). Transformando assim, todo lugar em local de
trabalho. A era digital ndo é uma era de 6cio, mas sim do desempenho: ndo podemos
mais escapar do trabalho e o individuo é convidado a produzir constantemente (CHUL
HAN, 2018)

Como resultado desse processo, as imagens tornaram-se as principais
interfaces de mediacgéo do cotidiano (BEIGUELMAN, 2020), moldando-se ndo apenas
como reproducdes, mas também como modelos nos quais 0s sujeitos encontram
refugio por parecerem mais bonitos e vivos (CHUL HAN, 2018). Assim, ao percorrerem
todos os ambitos da vivéncia do individuo, as reproducfes imagéticas se confundem
frequentemente com espelhos - estdo presentes em todas as partes e refletem a
imagem do sujeito, mesmo que de maneira desigual. Entretanto, a principal diferenca
entre os retratos e o0s espelhos se da a partir dos aspectos técnicos e das
consequéncias geradas por cada um; enquanto o espelho — segundo o dicionario
Oxford — é definido como “uma superficie lisa, capaz de refletir a luz e as imagens de
objetos e pessoas”, as fotografias se complexificam, considerando que “embora
tenham de fato um certo poder de duplicar o real, essa duplicacdo é geradora de
ambiguidades insoluveis” (SANTAELLA; NORTH, 2001 127).

A explicacao de tal fenbmeno esta na constru¢do da nossa memoaria a partir do
auxilio das chamadas imagens agentes (JOLIE, 2002 apud RANHEL, 2018 p). Estas,
se caracterizam por se tornarem simbodlicas ao individuo “quando implicam algo além
do seu significado manifesto e imediato” (JUNG, 1964, p.20)?°. Esse comportamento
€ determinante em uma cultura de consumo de massa que cria mais produtos e

imagens do que a mente humana consegue acompanhar. De acordo com Beiguelman:

20 JUNG, Carl Gustav et al. O homem e seus simbolos—Ed. Nova Fronteira, Rio de janeiro, p. 254,
1964.
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Em 2015, estimou-se que a cada dois minutos eram produzidas mais imagens
que a totalidade das fotos feitas nos ultimos 150 anos. Hoje ja ndo é possivel
contar essa producdo nem sequer em minutos. Em uma tarde de maio de
2021, mais de mil fotos por segundos eram disponibilizadas no Instagram.
(BEIGUELMAN, 2020 p.31)

Por meio da repeticdo, as reproducles digitais se tornam referéncias no
imaginario (RANHEL, 2018). Assim, imerso num mundo de imagens de diferentes
naturezas, produzidas pela industria cultural, o espectador-receptor diminui
gradualmente o seu tempo de contato com a realidade concreta e o substitui,
dramaticamente, pela versdo do mundo imagético (KOSSOY, 2007, p.162). Ocorre,
entdo, a transicdo de individuo para usuario: uma conversdo resultante no
embaralhamento das fronteiras entre o real e o virtual.

Sob essa 6tica, identifica-se que o usuério brasileiro do Instagram fica, em
média, 15,6 horas mensais na rede social?t. O novo ser humano “passa os dedos ao
invés de agir’ (CHUL HAN, 2018 p.21) e encontra nos canais digitais de multiplicacéo
fotografica, um dos espacos mais importantes de sociabilidade e comunicacdo do
século XXI.

Com a reducdo das distancias virtuais, os padrdes de beleza também se
aproximam. A exposicdo constante do usuario torna as plataformas (em especial o
Instagram) nos maiores centralizadores de referéncias estéticas, (CINTRA, 2020) e
abre precedentes para a “globalizacdo da beleza” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015).
Atualmente, com excec¢ao do corpo esbelto e firme, os outros aspectos da definicdo
do que € belo sdo compostos por pluralismos étnicos. Trazendo o rosto em evidéncia,
o Instagram fabrica o “Instagram face”. um referencial estético proprio, disseminado
por imagens. Estas, mesmo que projetadas e editadas visando chegar ao ideal
construido, moldam comportamentos para que o padréo continue sendo replicado
(RANHEL, 2018). Através de funcionalidades disponiveis na plataforma — como os
filtros faciais — as limitagdes do corpo humano se dissolvem e “o que importa é fazer

parte, ser visto e parecer, ndo necessariamente ser’ (RANHEL, 2018 p.131).

21 https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-brazil-february-2022-v02?qid=f5334379-43cc-
4237-b609-954a0495574c&v=&b=&from_search=12
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3.2 O Instagram e Instagram Face

A transformagéo da subjetividade humana se relaciona diretamente com as
mudancas no sistema econdmico e tecnoldgico. As imagens, caracterizadas
anteriormente como interfaces de mediacdo do cotidiano (BEIGUELMAN, 2020),
encontram no Instagram um espaco propicio para proliferacdo. Em decorréncia disso,
emerge a nova configuragéo do sujeito, descrita por Lipovetsky e Serroy (2015) como
Homo Aestheticus:

O capitalismo artista moldou um Homo aestheticus de um novo género,
consumista e individualista, lidico e insaciavel, perpetuamente a espreita de
novas sensag¢fes, mas também de mise-en-scéne de si, de design do corpo,
de qualidade e de estilo de vida. Na cena do capitalismo artista
contemporéneo é uma nhova figura paradoxal, hipermoderna do Homo
aestheticus que se afirma. A busca de uma vida estética era uma paixao
elitista, aristocréatica e burguesa associada ao luxo; ela se tornou uma paixao
consumista e democratica de massa. (2015, p. 336)

Caracterizado pela fusao da arte com o0 consumo, o capitalismo artista pauta a
l6gica do mercado fundamentalmente através da estética e dos sentimentos que ela
proporciona. Na sociedade desse tipo de capitalismo, tudo merece ser estilizado e até
mesmo 0 vocabuldrio é alterado (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). Apesar da
complexidade em metrificar o reflexo do Instagram na disseminagcdo desse modelo
econdbmico, o surgimento do termo “instagramavel” para caracterizar a beleza de
alguma materialidade deixa evidente a sua participacdo nesse processo. “A
plataforma imprime tao fortemente o valor da imagem, da beleza e da busca pela dita
perfeicdo que virou adjetivo” (CINTRA, 2020 p.31). Isto posto, o Instagram pauta nao
apenas 0 que se consome em seu ambiente virtual, mas também a vivéncia fisica e
material dos usuarios e da sociedade.

A utilizacdo do aplicativo se transforma em uma espécie de performance. Uma
pratica de narcisacdo mediada pela tela do smartphone. Mediante o exercicio
imagético de sua identidade, o usuario anseia por validacéo e aceitacdo através do
olhar do outro. Consequentemente, ha o desenvolvimento de um consumo emocional
e estético realizado através das interagbes. Assim, a participacdo do usuério na

plataforma - através de likes, comentarios e compartilhamentos - “é feita para se
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divertir e fazer passar o tempo, mas também imprimir seus gostos, se por em cena e
produzir uma imagem de si (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015 p. 373).

Em 1959, Erving Goffman desenvolveu uma teoria identitaria em torno da
encenacgdo; 63 anos depois, ela exemplifica com maestria a légica do Instagram: em
qualquer interacdo entre humanos, uma pessoa deve executar uma espécie de
performance, criar uma impressao para um publico. Para o sociologo, a identidade é
constituida por uma série de reivindicacdes e promessas, portanto, requer um grau de
autoilusdo (GOFFMAN, 1959).

Ao tracar um paralelo entre o pensamento de Goffman e o Instagram, nota-se
gue no aplicativo, a performance fica presa ao reino nebuloso dos sentimentos, que
se nutrem em um fluxo ininterrupto de corac¢dezinhos, curtidas e visualizagbes
(TOLENTINO, 2020). A ferramenta oferece artificios para que o0s usuarios
desenvolvam adequadamente sua performance: seja na possibilidade de “seguir’
perfis, no desenvolvimento de um feed personalizado — publicacdes baseadas nas
preferéncias de cada consumidor — ou na relevante heranca dos aprendizados
computacionais e dos programas de edicdo como o Photoshop, descomplicando a
manipulacdo de imagens até mesmo aos leigos. Ao possibilitar a modificacdo de
imagens dentro da sua plataforma, o Instagram forneceu ao usuario “um falso espelho
que carrega a ilusdo da perfeicdo, assim como a opc¢do autoflageladora de,
constantemente, encontrar defeitos (TOLENTINO, 2019 p.6).

Segundo Beiguelman (2020), a economia liberal dos likes tende a
homogeneizar tudo o que é produzido, padronizando angulos, enguadramentos e
cenas. E por meio das regras subjetivas que a rede perde seu carater de
instantaneidade. O usuério é convidado a assumir o controle de sua narrativa, sem
perceber que seus movimentos ja foram milimetricamente coreografados por
empresas e seus algoritmos — que performam conforme as regras do mercado. Tais
fenbmenos alimentam as praticas de biopoder, um conceito forjado por Michel
Foucault (1987), que visa analisar os mecanismos de controle do corpo na sociedade
urbana industrial. Sibilia (2006), ao discorrer sobre 0 assunto, aponta duas principais
modificacdbes no fendmeno na atualidade: primeiramente, a privatizacdo das
biopoliticas, onde as empresas passam a ocupar o papel de agentes reguladores —

como a Meta, a gigante de tecnologia por tras do Facebook e do Instagram. E
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segundamente, a mudanca de publico final das acbes de tais empresas, destinadas
agora a “outra categoria de sujeitos livres: os consumidores, aqueles mais
confortavelmente inseridos nos circuitos integrados deste nosso capitalismo pos-
industrial e globalizado” (SIBILIA, 2006, p.113).

Assim como o século XIX desenvolveu regras visando adestrar os corpos -
como, por exemplo, além da padronizacdo corporal, a necessidade de demonstrar
graciosidade na postura e andar feminino -, as redes sociais estabeleceram as normas
dos olhares doceis (BEIGUELMAN, 2020). Estas, “transitando interruptamente por
telas de todos os portes e formatos, sufocam a capacidade de reconhecer suas
proximidades e distancias como real, até se tornarem invisiveis e anestésicas.”
(BEIGUELMAN, 2020 p.20)

Performamos aos olhos do Outro bonitos e adequados, mas seguindo uma
I6gica anterior aos usuérios, e que propde o padrao de beleza a ser seguido.
E uma ldgica instituida para atender a demandas pré-programadas. N&o
somente um referencial de beleza se fez molde; mas um molde baseado em
um tipo de beleza escolhida. (CINTRA, 2020 p.40)

A era onde a visibilidade e o reconhecimento pelo olhar alheio séao
fundamentais na definicdo de si (SIBILIA, 2006) abre precedentes para uma
reformulacdo de belo adaptada as redes. O novo padrao célebre de beleza oriundo
do Instagram ficou conhecido pelo termo “Instagram Face” ??, elaborado em 2019 pela
jornalista Jia Tolentino, em um artigo do jornal norte-americano The New Yorker.
Conforme a autora, o surgimento gradual de uma Unica aparéncia facial entre
mulheres parece ser um dos legados mais estranhos da nossa década. O ideal de
beleza possui suas caracteristicas fisicas descritas como: “um rosto jovem, com pele
sem poros e macgas do rosto salientes e rolicas. Olhos de gato e cilios longos e
caricaturais; um nariz pequeno e elegante e labios carnudos e exuberantes. [...] E um
rosto distintamente branco, mas ambiguamente étnico.” Deste modo, cria-se uma
espécie de mosaico facial, colando os “melhores elementos” 22 de cada fisionomia do
globo, mas guiando-se pelos ideais eurocéntricos, também presentes na programacao
algoritmica do Instagram (CINTRA, 2020).

22 The Age of Instagram Face https://www.newyorker.com/culture/decade-in-review/the-age-of-
instagram-face
2 |dem acima



38

Apesar de ser proveniente do aplicativo que o denomina, o Instagram Face
expande sua estética para além das redes. Sua maior caracteristica € o fato de ser
um rosto que exige muito trabalho cosmético, bem como procedimentos estéticos
fisicos e digitais para ser alcancado. As irmas Kardashian — principais representantes
do Instagram Face — traduzem o ponto central da articulacdo em torno do fenémeno:
“Nao se trata de um padrao de beleza simplesmente organico, ou com esforgo pontual.

Trata-se do resultado de estratégias e manipulacdes estéticas” (CINTRA, 2020 p.35)

As irmas n&o apenas aparecem com seus rostos célebres, elas indicam como
também chegar la. Seja por meio de produtos de suas marcas, seja através
de procedimentos estéticos, com dicas e trugues de pose e edicdo de
imagem. O que as irmas vendem s&o o discurso da possibilidade de
autotransformacdo e o imaginario altamente insuflado pelas ferramentais
digitais (CINTRA, 2020 p.36).

Figura 1 - As transformacdes faciais de Kylie Jenner.

Fonte: Getty Images. Disponivel em:
https://www.harpersbazaar.com/beauty/hair/g5857/kylie-jenner-transformation/. Acesso: 07 Jul. 2022

A sociedade estética hipermoderna se relaciona com o individuo além da
producdo em massa de bens com valor estilistico; ela promove uma estética
estetizada da vida, um ideal de vivéncia pautado nas fruicbes do presente e do
divertimento perpétuo. Se o capitalismo artista inventou e desenvolveu as artes de
consumo de massa, ele contribuiu, em simultaneo, para promover um modo de vida
estético de massa (LIPOVETSKY & SERROQY, 2015, p. 387).
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As imagens fluem desligadas de cada aspecto da vida e fundem-se num
curso comum, de forma que a unidade da vida ndo mais pode ser
restabelecida. A realidade considerada parcialmente reflete em sua propria
unidade geral um pseudo mundo a parte, objeto de pura contemplagéo. A
especializacdo das imagens do mundo acaba nhuma imagem autonomizada,
onde 0 mentiroso mente a si proprio. O espetaculo em geral, como inverséo
concreta da vida, € o movimento autbnomo do nao-vivo. (DEBORD, 2005,

p.9)

O rosto se torna uma mercadoria projetada para atender as demandas do
capital, enquanto o individuo é compelido a buscar sua versédo otimizada. Assim, o
sujeito, torna-se o mais belo dos objetos para que “ao nivel do corpo desconstruido,
da sexualidade desconstruida, venha a se instituir um processo econémico de
rendibilidade” (BAUDRILLARD, 1995b, p. 143).

Em busca de um bom desempenho, a mulher aparentemente liberta confunde-
se com o corpo aparentemente liberto (BAUDRILLARDD, 1995). Pouco a pouco, as
dimensdes que sustentam o Instagram face — imaginario estético construido na
plataforma, com a possibilidade de manipulacédo de si através de aplicativos e filtros
faciais — encontram procedimentos estéticos e cirurgias plasticas (CINTRA, 2020).

De acordo com Baudrillard (2005c), um dos mecanismos fundamentais do
consumo é a automacao formal de sistemas, signos ou fun¢des. O uso constante do
Instagram gera uma convivéncia imagética, onde as mulheres consomem 0 novo
padrao por meio de imagens de outras mulheres — o que as faz desejar construir uma

persona visualmente impecavel para as redes.

O corpo humano é, sem ddvida, um dos protagonistas desse turbilhdo de
imagens e narrativas. Especialmente, os corpos femininos. Este ponto é

importante, porque neste processo de ocular-centrismo ocidental, “as
mulheres foram educadas para se verem sendo vistas”, de acordo com o
célebre ensaio de Laura Mulvey (SIBILIA, 2006 p. 152).

E nesse cendrio que surgem e se popularizam os filtros faciais. Assim como o
uso de maquiagem é atrelado ao ato de sair de casa, a exibicdo da imagem pessoal
no Instagram, vincula-se a incorporacédo de tecnologias de modificacdo facial. A
cultura da beleza como dadiva da natureza € substituida pelo reinado da beleza
voluntarista, por uma cultura ativista e performativa do belo: uma expresséao estética
do principio moderno de dominio ilimitado do mundo e de livre posse de si.

(LIPOVETSKY & SERROQY, 2015, p. 352). Entretanto, seguindo os preceitos dos
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autores citados acima, quanto mais recursos estéticos existem a disposi¢cao, mais se

aguca a consciéncia das “imperfeicbes.”

3.2.1 Filtros faciais e a concepc¢ao do eu ciborgue

O uso dos filtros faciais no ambiente do Instagram encontra na efemeridade da
plataforma — em especial na ferramenta Stories — 15 segundos de aparéncia
“perfeita” e milimetricamente simétrica, que “suscita o desejo pela continuidade de seu
efeito no mundo fisico, enquanto encanta pela evocacdo da fruicho do momento
presente: € preciso aproveitar enquanto se esta mais bonito” (CINTRA, 2020 p. 38).

A eclosédo dos filtros faciais ocorreu através do Snapchat, em 2011. Com um
carater ladico e experimental, o aplicativo de fotografias instantdneas disseminou a
experimentacdo de efeitos divertidos que, em sua esséncia, apresentavam uma série
de caracteristicas semelhantes: o aumento dos olhos, a mudanca no formato do rosto
e a pele lisa.

O Instagram se apropriou do formato e potencializou o carater experimental da
ferramenta, preparando os usuarios para performar adequadamente na rede, a
qualquer momento. Ao fornecer o acesso facilitado a recursos de edicdo — antes
controlados apenas por profissionais na area da publicidade e fotografia — os filtros
faciais interferem no processo de compara¢do humana. Na era digital, o usuario €
convidado a confrontar ndo apenas o outro, mas também a versdo mais bela de si. E
no comparativo consigo mesmo que o individuo hipermoderno é exposto a sua
insuficiéncia (CINTRA, 2020).

Se o corpo de um sujeito é algo impermanente para si proprio e para 0s
outros, tanto biologicamente quanto em termos subjetivos, ndo € possivel
penséa-lo apenas como um conjunto de musculos, pele e 0ossos. O corpo nao
pode ser investigado apenas em sua dimensdo biolégica, mas também
simbélica — em como ele é representado em um contexto sdocio historico. A
representacdo que o sujeito tem do seu proprio corpo e do corpo do outro é
afetada, dentre outros fatores, por um exercicio continuo do ato de ver e ser
visto. (SANCHES; PERSICHETTI, 2020, p. 9)

E impossivel negar a forca da imagem enquanto produtora de sentidos
(SANCHES; PERSICHETTI, 2020). Assim, a imers&o diaria no Instagram € um convite
oculto para a participacdo na espiral do novo padréo de beleza. Conforme o usuario
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apresenta sua versao aprimorada nas redes atraves de selfies, ele desenvolve sua
mascara contemporanea pertencente ao mundo digital. Os filtros entregam na ponta
dos dedos do individuo o poder para se tornar mais desejavel, gerando uma
sobreposicao da camada tecnoldgica a pele humana.

Gradualmente, os usuarios sao levados a acreditar que, em um sistema
marcado pelo pluralismo das aparéncias, cada um é seu proprio estilista. Enquanto
na realidade, tornam-se escultores permanentes de uma aparéncia corporal guiada
pelo mesmo modelo estético. Na contemporaneidade, a beleza programada se
reconfigura ao encontrar na légica dos algoritmos um novo aliado para pasteurizar
qgualquer rosto em um rosto programado. De acordo com Cintra (2020), esse processo
elimina a beleza da singularidade orgéanica e interfere na sensacéao de valor da propria
imagem.

A discrepancia entre a versao facial do espectador em frente ao espelho e a
versao das narrativas “Instagramadas” perante as telas traduz o produto do Instagram
face: a incorporacao da tecnologia no dia a dia reconfigura ndo apenas a nocéo de
belo, mas também a maneira dos individuos de ser e agir.

Sob essa Otica, é possivel analisar pesquisas realizadas no ambito da
medicina, que revelam, desde 2018, o aumento na busca por procedimentos estéticos
e cirurgias plasticas, visando tornar-se parecido com os filtros faciais®*. Em 2020,
Academia Americana de Cirurgia Plastica e Reconstrutiva Facial, constatou um novo
incremento na procura pelos procedimentos — reflexo do maior tempo gasto em frente
aos dispositivos digitais durante a pandemia da COVID-19. Ambos o0s casos
resultaram em fenbmenos patoldgicos que confluem com o pensamento de Lipovetsky
e Serroy (2015, p. 397) acerca da face negativa da estética, que “longe de criar uma

arte de viver harmoniosa, gera novas patologias da existéncia.”

Mais do que encarnar o rosto do Instagram, o sujeito busca incorporar o que
este simboliza e preencher o vazio da insatisfagdo no confronto com o real.
Isso porque “quanto mais resplandece o ideal de beleza, mais seu déficit é
vivido como um drama pessoal. Quanto mais recursos estéticos existem a
nossa disposi¢do, mais se aguga a consciéncia das nossas ‘imperfeigdes’.
(LIPOVETSKY & SERROY, 2015, p. 361 apud CINTRA, 2020, p. 50).

24 Jovens fazem cirurgias plasticas para ficar parecidos com suas selfies com filtro.
https://www.bbc.com/portuguese/geral-43910129
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Uma das principais consequéncias do uso de filtros faciais € a chamada
Snapchat Dismorfia. A patologia se enquadra na classificacdo de Transtorno
Dismorfico Corporal, onde ha preocupagdo excessiva com algum aspecto da
aparéncia fisica. Porém, nesse caso, os individuos buscam se parecer fisicamente
com filtros faciais. Muito além de inseguranca ou falta de confianca, o disturbio ocorre
por conta do uso das ferramentas digitais. Diversos sdo os estudos que relacionam o
aumento da insatisfagéo corporal conforme o incremento no uso de filtros faciais. Ou
seja, quanto mais o usuario utiliza a ferramenta, mais propenso esta a encontrar
“defeitos” no seu rosto e se distanciar da validacdo de sua aparéncia fora das
plataformas.

Além de potencializar a realizacdo de procedimentos estéticos, tal fenbmeno
cria uma distancia imensuravel ao alcance do padrao beleza. A nova definicao de belo
tem a superficie corpérea como seu maior obstaculo: o nariz de uma pessoa hunca
sera tao fino quanto nos filtros, devido a sua estrutura 6ssea. A pele jamais terd o
brilho e a uniformidade das selfies, pois tem a funcdo de ser uma barreira rugosa, e
nao um espelho. O padréo de beleza digitalizado tem o “eu ciborgue” como produto.
Este ciborgue, vinculando as visées de Santaella (2003) e Sibilia (2002), se configura
como o resultado da hibridizacdo entre o corpo e as tecnologias. Assim, na medida
em que os limites tecnoldgicos e corpéreos se tornam cada vez mais ténues, a relacéo
entre as duas esferas se aprofunda e se mescla:

O corpo humano, em sua antiga configuragéo bioldgica, estaria se tornando
obsoleto. Intimidados pelas pressdes de um meio ambiente amalgamado com
o artificio, os corpos contempordneos ndo conseguem fugir das tiranias (e
das delicias) do upgrade. Um novo imperativo € internalizado, hum jogo
espiralado que mistura prazeres, saberes e poderes: 0 desejo de atingir a
compatibilidade total com o tecnocosmos digitalizado. Para efetivar tal sonho

€ necessario recorrer a atualizagdo tecnolégica permanente: impdem-se,
assim, os rituais do auto-upgrade cotidiano. (SIBILIA, 2002, p. 13)

Desta forma, esse ciborgue busca, a todo custo, transpor as telas para habitar
a realidade, “nos espremendo e nos obrigando a corresponder a uma norma
inatingivel de perfeigdo que nos rouba a dignidade, o dinheiro e a saude”
(FOXCROFT, 2013, p.21).
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4 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

A presente pesquisa tem como objetivo central identificar as implicagées do
consumo de filtros na construgcédo da autoimagem, a partir da vivéncia de mulheres
entre 18 e 25 anos. Apesar de ser presente no cotidiano, a problematica acerca do
tema € recente. Portanto, o estudo possui um carater exploratdrio, uma vez que, de
acordo com Gil (2008), visa descobrir ideias e intuicdes, proporcionando familiaridade

com o problema central.

Pesquisas exploratérias sdo desenvolvidas para proporcionar visao geral, de
tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa é
realizado especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado e torna-
se dificil sobre ele formular hipéteses precisas e operacionalizaveis. (GIL,
2008, p. 27)

Com relacdo a vertente da pesquisa, Baquero (2009), apresenta uma provocacao
interessante ao relacionar a coexisténcia das pesquisas qualitativa e quantitativa.
Segundo o autor: “todo e qualquer dado quantitativo esta baseado em julgamentos
qualitativos; e todos os dados qualitativos podem ser descritos e manipulados
numericamente” (BAQUERO, 2009 p.10). Assim sendo, a presente pesquisa se
configura em quanti-qualitativa, ao se basear em um calculo amostral visando
alcancar uma amostra representativa da populacéo, além de propor explicacées com
base na compreenséao da realidade.

O calculo amostral do trabalho baseou-se na tabela disponibilizada pelo IBGE, a
partir do Censo realizado no ano de 2010, para formular o percentual representativo
de jovens mulheres com idade de 18 a 25 anos, moradoras de Porto Alegre e regiao
metropolitana, considerando uma margem de erro de 5% e nivel de confianca de 90%.
Como resultado, foram obtidas 164 respondentes como amostragem ideal.

Para solucionar os objetivos propostos no trabalho, utilizam-se as seguintes

técnicas:
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Quadro 1 - a relacao entre os objetivos e as técnicas de pesquisa.

OBJETIVO DE PESQUISA | TECNICA

Discutir o panorama da beleza na Pesquisa bibliogréfica e
contemporaneidade, bem como sua relagdo com | documental
a autoestima de mulheres

Debater a construcao de um padrao estético Questionario + analise
computadorizado através dos filtros faciais baseada em pesquisa
bibliografica

Entender a percepc¢éo das respondentes acerca | Questionario + analise
dos principais temas da pesquisa e de que forma | baseada em pesquisa
eles séo tangibilizados na sua autopercepcéao bibliografica

Fonte: Elaboragao propria.

A coleta de dados do trabalho foi realizada a partir de pesquisa bibliogréafica,
tendo como base referéncias materiais ja existentes para compreender a construcéo
social da beleza na contemporaneidade, e sua reapropriagcdo diante das
configuracbes atuais. Para Fonseca (2002), esse tipo de investigacdo, realizada a
partir de referéncias ja publicadas, permite que o pesquisador conheca o que ja foi
estudado, construindo um repertério sob diversos pontos de vista acerca do assunto.

Além disso, a pesquisa documental (PRODANOV; FREITAS, 2013) compbs o
trabalho desenvolvido. Seu foco compreendeu o uso das redes sociais e a relacéo
com as cirurgias plasticas por parte das mulheres brasileiras. Como fonte de dados,
foram consultados estudos realizados por associac6es médicas visando a crescente
dos procedimentos cirdrgicos, bem como a relacao das pacientes com filtros faciais e
pesquisas voltadas para as redes sociais — em especial o Instagram.

Para a realizacdo da pesquisa de campo foi desenvolvido um questionéario que
contempla 28 questdes, elaboradas considerando a leitura vigente a respeito dos
assuntos abordados e 0s objetivos da pesquisa. Esse método foi escolhido por buscar
compreender como e por que o fenbmeno estudado estd acontecendo (FREITAS;
OLVEIRA; SACCOL; MOSCAROLA, 2000), a partir de uma amostra abrangente.

Outro ponto relevante foi a garantia de anonimato fornecida as respondentes,
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deixando-as livres para exprimirem opinides passiveis de gerar constrangimento
(BAQUERO, 2009).

Conforme aconselhado por Gil (1999), apés o desenvolvimento do
questionario, foi realizado um pré-teste. Este ocorreu durante 2 dias, com 5 mulheres
distintas e coerentes com a amostra do projeto, visando avaliar aspectos como
clareza, quantidade de respostas, forma das perguntas, ordem e introducdo da
pesquisa (FREITAS; OLVEIRA; SACCOL; MOSCAROLA, 2000 p.9).

Uma vantagem desse modelo € permitir criar uma estrutura para comparacao
de respostas e articulacdo de resultados, auxiliando na sistematizacéo das
informacgdes fornecidas por diferentes informantes. O roteiro de questdes-
chave serve, entdo, como base para a descricdo e andlise em categorias.
(DUARTE, 2005. p. 67)

Ao todo, a pesquisa obteve 168 respondentes — quantidade acima do
esperado no calculo amostral. As respondentes sdo mulheres na faixa etaria entre 18
e 25 anos, moradoras de Porto Alegre e Regido metropolitana, e as perguntas foram
realizadas com o propésito de obter respostas ao problema apresentado na pesquisa:
“‘como os filtros faciais do Instagram sao apropriados por mulheres jovens na

percepcgao da sua autoimagem?”

Quadro 2 - Roteiro do questionario.

01. Qual sua idade? 18/19/20/21/22/23/24/25

02. Qual a sua cidade? 01. Porto Alegre
02. Regido Metropolitana

03. O que é ser bonita para vocé? Responda |Resposta aberta
as primeiras coisas que vierem na mente :)

04. Na sua opinido, qual o padrédo de beleza |Resposta aberta
atual? Responda as primeiras coisas que
vierem na mente :)

05. Se vocé pudesse ter a aparéncia de Resposta aberta
qualquer pessoa, quem seria?

06. Vocé acha que ser bonita traz alguma 01 Sim /02 Néao
vantagem?

07. Se respondeu sim na resposta anterior, |Resposta aberta
gue vantagens vocé consegue perceber?




08. Vocé ja fez algum procedimento estético?
Exemplo: preenchimento labial ou de
olheiras, alongamento de unhas,
alongamento de cilios ou cirurgias com
finalidade estética.
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01. Nao
02. Nao, mas tenho vontade
03. Sim

09. Se sua resposta foi “sim” ou “ndo, mas
tenho vontade”, quais procedimentos vocé
fez/faria?

Multipla resposta: Preenchimento
labial; preenchimento de olheiras;
extensdo de cilios; extenséo de
unhas; silicone; rinoplastia;
lipoaspiracao; outros

10. O quanto voceé se encaixa no padrao de
beleza atual? Considerando 1 (ndo me
encaixo) e 5 (me encaixo perfeitamente)

Escala linear

11. Considerando o que vocé acha, dé uma
nota para sua aparéncia. Considerando 1
(n&o me acho bonita) e 5 (me acho muito
bonita)

Escala linear

12. O que vocé faz nas horas livres?

Multipla escolha: assisto série; saio
com o0s amigos; faco exercicio; leio;
uso redes sociais; vou ao cinema,;
outro

13. Em média, quantas horas por dia vocé
utiliza o celular?

Menos de 1h / De 1h a 2h / De 03h a
4h / De 5h a 6h / Mais de 6h

14. Qual a rede social que vocé mais usa no
dia a dia?

Instagram / Tik Tok / Twitter /
Facebook / LinkedIn

15. Em média, quantas horas por dia vocé
utiliza o Instagram?

Menos de 1h/ De 1ha 2h/De 3h a
4h / De 05h a 6h / Mais de 6h

16. Com gque frequéncia vocé abre o
Instagram? Seja para passar o tempo livre,
se distrair ou usar ativamente. Considere 01
guase nunca e 05 o tempo todo

Escala linear

17. Cite uma mulher bonita que vocé segue
no Instagram

Resposta aberta

18. Com que frequéncia vocé costuma tirar
selfies? Considere 01 quase nunca e 05 o
tempo todo

Escala linear

19. Vocé utiliza filtros faciais no Instagram?

Sim / Nao




20. Quiais os tipos de filtros que vocé mais
usa?
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Os que deixam a pele lisa / Os de
maquiagem / 0s que reduzem
olheiras / os que aumentam os labios
/ os que mudam a iluminacao/ os que
alteram o formato do rosto e nariz / os
gue sao divertidos / outros

21. Ao comparar uma selfie sua com filtro e
sem filtro, qual vocé prefere?

Com filtros / sem filtro

22. Com que frequéncia vocé sente vontade
de mudar alguma coisa na sua aparéncia
depois utilizar algum filtro facial? Considere
01 quase nunca e 05 sempre

Escala linear

23. Com que frequéncia vocé utiliza um filtro
depois de ver outra pessoa usando?
Considere 01 quase nunca e 05 sempre

Escala linear

24. Selecione os motivos que te fazem usar
os filtros

E facil de usar / possibilidade de
mudar aspectos fisicos / aparecer
bem nas redes / substituir a
maquiagem / variedade de filtros
disponiveis / fazer parte da rede (todo
mundo usa)

25. Como vocé se sente apés usar os filtros
do Instagram? Considere 01 me sinto
desconfortavel, 03 indiferente e 05 muito bem

Escala linear

26. Vocé se sente mais bonita com ou sem
filtro?

Com filtro / sem filtro

27. Se fosse possivel, gostaria de levar
algum aspecto dos filtros para a vida real?

N&o / boca grande / pele lisa / retirar
olheiras / mudar o formato do rosto /
afinar nariz / mudar o tom da pele /
outros

28. Tem interesse em saber o resultado da
pesquisa? Deixe seu e-mail abaixo.

Resposta aberta

Fonte: elaboracao prépria.

Os questionarios foram respondidos virtualmente, no periodo entre 04 e 16 de

agosto de 2022; sua divulgacéo ocorreu por compartiihamento nas redes sociais,

dentre elas, o proprio Instagram. Um ponto de destaque é a possibilidade oferecida
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aos entrevistados no questionario ao fornecer a palavra “outro” como resposta; nesses
casos, 0 entrevistado pode expor sua opinido mesmo que a pergunta seja fechada.
Por fim, para a analise de resultados, as respostas foram organizadas em uma
tabela, visando facilitar a compreensdo dos dados. As respostas pertencentes aos
guestionamentos abertos foram inseridas no site Monkey Learn, com o objetivo de
gerar nuvens de palavras que evidenciam o0s termos mais citados. Ja para 0s

questionamentos fechados, foram utilizados graficos quantitativos.
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5 ANALISE

A andlise desenvolvida estruturou-se com base nos objetivos especificos da
presente pesquisa. Dividida em trés grandes teméticas, esta visa apresentar um
panorama de consumo, além de compreender a percepcdo acerca dos temas de

beleza e filtros faciais, bem como suas implicacdes.

5.1 O eu fisico - perfil da amostra e as percepc¢des sobre beleza

A coleta de dados detalhada no capitulo anterior foi respondida por 168
mulheres. Considerando este numero como a amostra total (100%) temos os
seguintes dados relacionados a faixa etaria das participantes: 6,6% possui 18 anos;
4,2% possui 19 anos; 7,8% possui 20 anos; 11,4% possui 21 anos; 16,8% possui 22
anos; 10,8% possui 23 anos; 21,6% possui 24 anos e 21% possui 25 anos. Assim,
percebe-se que quase metade das respondentes (42,7%) se encontra na faixa etaria
entre 24 e 25 anos.

Com foco nas questbes geograficas, nota-se que 79,8% das mulheres séo
moradoras de Porto Alegre, enquanto 20,2% residem na regido metropolitana da
capital. Ao compreendermos os habitos de consumo, entendemos que utilizar as
redes sociais é a atividade principal realizada nas horas livres (90,5% das respostas).
Em seguida, aparecem 0s seguintes passatempos: assistir séries (79,2%), sair com
os amigos (77,4%), ler (51,2%), realizar exercicios (50%) e ir ao cinema (32,7%).
Outras respostas ainda apontam: estudar (4,6%), jogar videogame (2,4%), dormir
(1,8%), pedalar (0,6%), cozinhar (1,2%), tocar algum instrumento (0,6%), ouvir masica
ou podcast (1,2%), viajar (0,6%), comer, seja sozinha ou acompanhada (1,2%), passar
um tempo com a familia ou com os pets (1,2%) e realizar trabalhos manuais (0,6%).

Tratando-se do uso diario do celular, a maioria das respondentes diz utilizar o
aparelho durante 3 a 4 horas (42,9%). Em seguida, 33,3% da amostra aponta 5 a 6
horas de uso por dia, enquanto 16,7% relata utilizar o celular por, em média, 6 horas.
Por fim, 7,1% constatou o uso de 1 a 2 horas. Nao houve resposta assinalando o uso

inferior a uma hora diaria.
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Na proxima questado, o Instagram aparece como a rede social mais utilizada por
61,3% das respondentes. Em segundo lugar esta o Tik Tok, com percentual de 20,2%,
seguido pelo Twitter com 13,1%. As outras redes indicadas foram: Facebook (2,4%),
WhatsApp (2,4%) e LinkedIn (0,6%).

Sabendo da possivel preferéncia do aplicativo Instagram, busca-se
compreender sua utilizacdo média no cotidiano. 15% das respondentes utiliza o
aplicativo menos de 1 hora por dia, enquanto 54,2% relata o uso de 1 a 2 horas diérias.
Ja 25% das participantes aponta o uso entre 3 e 4 horas ao dia. Por fim, 3,6% afirma
utilizar o aplicativo por mais de 6 horas e 1,8% faz seu uso de 5 a 6 horas, em média.

A partir dos dados apontados é possivel perceber uma correlacdo com o
relatério do We Are Social (mencionado na p. 21) que aponta um total de 10 horas
diarias destinadas ao uso do celular pelos brasileiros. A amostra analisada apresenta
um decréscimo nos numeros para o total diario de 3 a 4 horas: nota-se que desse
percentual, em média, 1 hora e 30 minutos séo direcionados para o0 uso do Instagram,
sendo essa a rede social mais utilizada pelas respondentes.

Ainda que se observe um tempo de uso do celular inferior comparando com a
pesquisa citada, o uso do aparelho pode ser caracterizado em dois tipos: ativo, onde
o individuo escolhe consumir o que Ihe € apresentado e indireto, onde o dispositivo se
encaixa como habito — um resultado da integracdo da midia nas interacdes sociais
cotidianas. A aplicacdo da ecologia midiatica (apresentada na p. 21) (SANTAELLA,
2007) enquanto conceito presente na vida das respondentes, se deu a partir da
compreensao do impeto de abrir o Instagram para passar o tempo. Esse nivel de
automacdao da acédo foi medido na pesquisa através de uma escala de frequéncia de
1 a5, que buscava compreender o quanto as entrevistadas abriam o aplicativo. Diante
da pergunta, as respostas se concentraram nas duas maiores frequéncias da escala:
5 representando a frequéncia altissima (39,03%) e 4 sinalizando a frequéncia alta
(36,6%). Em seguida, aparecem as frequéncias 3, 2 e 1: média (19%), baixa (4,2%) e
baixissima (1,2%), respectivamente.

Este fato entra em sinergia com a afirmacéo de 90,5% das respondentes ao
apontarem o uso das redes sociais como sua principal atividade realizada no tempo
livre. Assim, apesar da reducédo na quantidade de horas de uso do aparelho, percebe-

se no celular um indicio da extenséo de si, uma protese personalizada dos individuos
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(SANTAELLA, 2007). O conteudo disponivel nas redes sociais € consumido de
maneira quase imperceptivel em momentos de 6cio, corroborando para o que Chul
Han (2008) descreve como caracteristica da era do desempenho: o contato constante
com o aparato digital se torna um lembrete ao trabalho, e um refugio onde a
banalizacdo da vida se perde em pixels altamente produzidos.

O desenvolvimento deste habito resulta na exposicéo constante a um ideal de
belo presente nas redes, que se destaca pela performance e influéncia na construcao
das imagens agentes. Estas, através da repeticdo, se tornam referéncias no
imaginario (RANHEL, 2018) das pessoas. Assim, a medida que o individuo € exposto
e se compara com corpos alterados digitalmente ou por meio de cirurgias plasticas,
suas caracteristicas naturais passam a ser vistas como defeitos, e a aparéncia
digitalmente modificada se naturaliza ao pautar o novo padréo de beleza.

Portanto, da mesma forma que o estudo realizado em Fiji (p.20), onde o contato
diario com a televisao redefiniu o conceito de corpo desejavel e valorizado para aquela
sociedade, busca-se compreender como € a percepcao das respondentes acerca dos
ideais de beleza, considerando que estas compartilham um ambiente de exposicao
similar por meio das redes sociais. Para inserir 0 tema, questiona-se “o que é ser
bonita”. Os termos que mais se repetiram foram registrados através de uma nuvem

de palavras desenvolvida pelo site Monkey Learn.

Figura 02 - Nuvem de palavras “O que é ser bonita?”

sentir bem com de dentro para
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estar sorrindo
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pra mim com quem se
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acho que ser ma scima de l I l 1
° ser bonita
estar bem comigo g, oy espelho
estar bem consigo q L@ ter uma aparéncia pea parscnatcac da

além da estética

simesma Sentir bem consigo

ser bonita pra dentroparaforum  ham comigo mesma

bonita para mim

rosto harménico como bonita por que aparentar estar S
ser confiante aChO que rosto simétrico
estar bem com que vejo

Fonte: Pesquisa realizada, autoria propria
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O recurso visual apresenta um direcionamento favoravel acerca da construcao
do belo na contemporaneidade através de frases como “estar bem comigo mesma”
ou “bonita pra mim.” Entretanto, ao analisar as respostas por completo, percebe-se a
prevaléncia de dois nucleos de sentido: o primeiro e mais recorrente € aquele que
reproduz, mesmo que indiretamente, um discurso de aprovacao de terceiros e tracos
historicos acerca dos ideais de beleza. O segundo, no que Ihe concerne, vincula o
tema para além de sua materialidade corporea.

Consegue-se compreender as associacdes presentes no primeiro nucleo de
sentido através das falas de algumas respondentes. Beleza, segundo a Respondente
47, é ser “harmonicamente agradavel, ter uma pele natural, mas sem espinhas,
cravos, dermatites; ser reconhecida como bonita por terceiros, fora amigos e familia,
também é um sinal de beleza.” A definicao de “simetria” vai ao encontro de uma das
principais caracteristicas de beleza proposta na Grécia Antiga. Esta é transvestida na
contemporaneidade pelo termo “harmonia”. uma unidade linguistica presente no
universo do design, no termo “design harmdnico”, assim como nas intervencgdes
cirurgicas, na chamada “harmonia facial” e no corpo enquanto projeto — um corpo
harmonico.

O corpo é ao mesmo tempo o principal objeto de investimento do amor
narcisico e a imagem oferecida aos outros - promovida, nas Ultimas décadas,
ao mais fiel indicador da verdade do sujeito, da qual depende a aceitagcéo e a
inclusdo social. O corpo € um escravo que devemos submeter a rigorosa
disciplina da industria da forma (enganosamente chamada de indUstria da
saude) e um senhor ao qual sacrificamos nosso tempo, nossos prazeres,
nossos investimentos e 0 que sobra de nossas suadas economias. (KEHL,
2005. p. 01)

Em seguida, a mesma respondente ressalta a relevancia de uma pele com o
aspecto “natural’, sem manchas desagradaveis ou quaisquer marcas de existéncia.
Ambas caracteristicas apontadas séo solucionadas através do uso de filtros faciais.
Estes, transformam a pele em uma superficie completamente lisa, livre de poros e
quaisquer outros sinais que a vivéncia corpdrea possa apresentar. Por fim, a
respondente termina sua definicdo deixando claro: o corpo belo ganha equivaléncia
como tal quando aceito por terceiros. Ou seja, além de se encaixar em um padrdo pré-
definido, é fundamental ser reconhecida enquanto parte dele.

A Respondente 49 é uma das mulheres que confluem com a percepcao

apresentada anteriormente; segundo ela, beleza é “ser eu mesma, me sentir
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confortavel, ser vista e validada como bonita por terceiros.” A Respondente 30
corrobora, afirmando que ser bonita € “possuir uma aparéncia fisica que atraia outras
pessoas.” Sant’anna (2014, p. 53) aponta essa necessidade como derivagédo do fato
de que os corpos néo eram vistos como exclusividades individuais. Historicamente,
eles costumavam servir como instrumento de gestdo da vida coletiva, ficando assim
dependentes de aprovacao da comunidade a qual pertenciam.

Na atualidade, dentre os principais lugares de aprovagao social, encontra-se o
Instagram, conforme relata a Respondente 29: “infelizmente, a primeira coisa que
veio na minha mente é o padrao do Instagram, as influenciadoras ‘impecaveis’ nas
fotos...”. Esta percepgdo demonstra, novamente, a comparacgao fisica com modelos
imagéticos. O corpo pertencente as influenciadoras nas fotografias retrata o modelo
proposto pelo Instagram face através de seus aspectos fisicos, ao mesmo tempo, em
gue esconde as transformacdes realizadas — por procedimentos e edicdo de imagem
— para se tornar o que € hoje. Além disso, vale ressaltar que o desenvolvimento
tecnologico atual permite inserir filtros até mesmo em videos. Assim, o corpo
modificado virtualmente ganha mobilidade e se torna cada vez mais proximo do real.

A comparacdo também aparece como fator importante para a Respondente
97 “pra mim, tem muito a ver com estilo e confianca; apesar disso, para me sentir
bonita eu me comparo com o que a maioria acha bonito.” A partir desse relato pode-
se compreender como o padrao de beleza permeia a vivéncia da respondente: por
mais que a mulher atrele o belo ao estilo e a confianc¢a, sua autopercepc¢éao é afetada
pelo conjunto de caracteristicas eleitas socialmente como ideais de beleza.

Ademais, os espelhos e a fotografia também aparecem como instrumentos
comprobatérios do belo, conforme conta a Respondente 92: beleza é “ser feliz, ter
prazer em se olhar no espelho/em fotos, se sentir confortavel, se identificar com a
propria aparéncia.” E possivel identificar que a participante utiliza uma equivaléncia
entre o espelho e a fotografia, o que vai ao encontro do argumento elaborado na p.33
— este evidencia que ao percorrer todos os ambitos da vivéncia dos individuos, as
fotografias se confundem com espelhos. Assim, todos o0s aspectos técnicos que
interferem na qualidade do resultado de uma fotografia — lentes, iluminagéo, angulo,
enquadramento — se tornam irrelevantes na medida em que sua fungao principal

passa a ser refletir a imagem do sujeito.
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O segundo nucleo de sentido identificado nas respostas apresenta a beleza
como “um conjunto entre interior e exterior; uma ideia de equilibrio entre combinar a
personalidade com a aparéncia” (RESPONDENTE 95). Ou seja: “se sentir bem
consigo mesmo, tanto por fora quanto por dentro” (RESPONDENTE 6) e “ter boa
autoestima, se sentir bem consigo mesma” (RESPONDENTE 8). As sentencas
pertencentes a este grupo descrevem o belo como parte de um ideal de beleza
auténtica, um modelo que envolve o aprofundamento das rela¢des de cada individuo
com seu proprio corpo.

Assim, nota-se que para essas respondentes, beleza ndo se restringe apenas
ao exterior: € necessario nutrir o autocuidado e, mais importantemente, aparentar
fazé-lo para se tornar completa. Isto porque a beleza “reflete de dentro para fora; a
confianca torna qualquer pessoa mais bonita, além disso, em relacéo a aparéncia, [é
importante] estar com o aspecto de saude, pele radiante, cabelo hidratado, unhas
feitas, etc” (RESPONDENTE 108). Com relacdo a esse relato, pode-se verificar a
correlacdo que a respondente encontra entre saude e consumo. As caracteristicas
apontadas como representantes de um corpo saudavel demandam o uso de produtos
como cremes, “tratamentos”, profissionais de beleza e cosméticos. Evidencia-se,
assim, o apoio matuo que o capitalismo exerce no padrao e vice-versa. “A verdade é
gue a beleza constitui um imperativo tdo absoluto pelo simples fato de ser uma forma
de capital” (BAUDRILLARD, 1995b p.140).

A beleza intensifica sua relacdo com o saudavel, onde o necessario € “ter uma
imagem limpa, alinhada e com ar de saude” (RESPONDENTE 128), “ser atraente,
parecer limpa e bem cuidada, ter algo que chame atencdo sem ser fora do padrao”
(RESPONDENTE 145). A historia do embelezamento habita zonas do imaginério
ligadas a milenar vontade de se livrar da doenca e escapar da morte. Isso exigiu
misturar o uso de cosméticos com a ingestao de medicamentos para melhorar a forma
corporal de dentro para fora (SANT'ANNA, 2014).

A diferenca entre os principais nucleos de sentido apresentados esta no fato de
que o primeiro é voltado para a reproducédo de aspectos considerados pertencentes
aos ideais de belo ao longo da histdria, muitas vezes relacionados com a aprovacao
de terceiros e caracteristicas fisicas. Enquanto o segundo enxerga a beleza como o

resultado entre uma conexao interior e exterior. Entretanto, mesmo que ocorra uma
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preocupacao em torno da alma e personalidade, também ha a busca por demonstrar
uma performatividade em torno do “aspecto de saude.” Desta forma, o corpo € envolto
no ambito do saudavel, mas é mais importante parecer do que necessariamente ser.

Ao perguntarmos “qual € o padrao de beleza”, percebe-se que o vinculo entre
o ser saudavel e a intensidade do belo € diluido. Na medida em que se questiona
guais séo os atributos necessarios para ser parte do ideal construido, a caracteristica
“‘magra” aparece 126 vezes, apontada por 75,4% da amostra. Enquanto isso, “saude”
ou “saudavel”, aparece apenas 2 vezes (1,2%). Ou seja, o padrédo de beleza se
disfarca com roupagens conforme as mudancas sociais. Com a ascensdo do
empoderamento feminino, ele encontra espaco na narrativa da satde para direcionar
aspectos corporais. Assume-se, assim, que o individuo que se encaixa no padrédo de
beleza, além de ser saudavel, deve ser bonito.

Figura 03 - Nuvem de palavras “Qual € o padréo de beleza?”

pele sem imperfeicoes boca carnuda

sobrancelha marcada alta mag ra sobrancelhas grossas

mulher branca

rosto harmonizado cabelos lisos bunda grande
de beleza que

. com olho claro
cabelo loiro

que vem sendo

nariz fino

de beleza atual olhos grandes  pqitos grandes

FONTE: Pesquisa realizada, autoria propria.

Mesmo que 0 corpo magro permeie enquanto caracteristica presente nas
transformacdes acerca do belo, ter um abdémen pouco saliente ndo basta. E
necessario possuir um conjunto de aspectos para ser pertencente ao ideal de belo.
Segundo a andlise das respostas abertas da amostra, o padrdo de beleza
contemporaneo, para as respondentes, é composto por: ser magra (75,4%), branca
(31,5%), ter um corpo curvilineo (12,5%) e realizar procedimentos estéticos para obter
o nariz fino (14,9%), a boca carnuda (11,3%) e a “pele sem defeitos” (11,9%). Estas
caracteristicas vao ao encontro do ideal proposto pelo Instagram Face, descrito por

Tolentino (2019) e caracterizado principalmente por ndo ser uma beleza organica,



56

adquirida por esforcos pontuais, — uma boa alimentacdo, uso de cosméticos,
exercicios fisicos, entre outros — mas sim o resultado de estratégias e manipulacdes
estéticas (CINTRA, 2020).

Ao ser questionada sobre sua percepcdo acerca dos ideais de beleza, a
Respondente 105 corrobora com Hughes (2005) ao indicar a inconstancia do modelo:
‘o padrao de beleza flutua muito, mas sempre se refere a corpos magros e tragos
finos.” Sua fala é complementada pela Respondente 28, que infere outras
caracteristicas ao ideal de belo “uma mulher branca, mas bronzeada, magra, mas com
curvas, nem tdo alta, nem tdo baixa, com cabelos médios ou longos (lisos ou
ondulados), labios volumosos, rosto fino, dentes brancos e alinhados.” Ao longo das
respostas, as caracteristicas apontadas sdo reiteradas por meio de diferentes
sentencas. Para a Respondente 25, o padréo € composto por uma mulher “mediana,
curvilinea, pele perfeita, olhos grandes, nariz pequeno, bocéo, rosto anguloso, cabelo
volumoso, percentual de gordura baixo, cintura minuscula, peito e bunda grande.” A
percepcdo apresentada pela Respondente 25 demonstra que o padrao de beleza
atual ndo € composto por um conjunto de caracteristicas fisicas naturais, mas sim,
oriundas de intervencdes estéticas ou digitais para ser humanamente possivel possuir
“cintura minuscula, peito e bunda grande.” — tal qual as Kardashians.

A repercussdo dos mesmos sentidos por diferentes individuos fortalece a
percepcdo de padrdo que habita o imaginario coletivo. Ao analisar as entrelinhas,
termos como “labios volumosos” e “nariz pequeno” evidenciam a naturalizacdo de um
padréo de belo programado pelas industrias da medicina e da beleza, e apoiado por
redes sociais, algoritmos e filtros faciais. A Respondente 78 define que o padréao é
ser “muito magra (as vezes com ‘corpo photoshopado no centro cirdrgico’) e tudo que
isso traz junto: aparéncia de ser mais ‘delicada’, rosto que fica mais bonito em fotos,
0ssos bem marcados, mao bonitinha... dentro desse subgrupo, diria também que
cabelo loiro, rosto simétrico, boca volumosa, nariz pequeno, pele ‘lisa’ e com Botox.”
A percepcgéo da Respondente 129 corrobora: “muitos cilios, sobrancelha marcada,
labios carnudos, sem rugas (uso de Botox, preenchimento, etc) silicone nos peitos” e
por fim, a Respondente 132 escancara: o padrdao € composto por “rosto e corpos
plastificados, com aspecto natural, mas que, na verdade, sdo inalcancaveis e

artificiais.”
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Outra caracteristica do belo que se repetiu com frequéncia nas respostas
obtidas na presente pesquisa foi a branquitude enquanto ideal de beleza (31,1%).
Segundo a Respondente 12, “o padrao possui detalhes corporais acentuados; muita
bunda, peito, coxa, maxilar, mag¢a do rosto... e, ainda que esses tragos sejam em sua
maioria de pessoas nao brancas, eles sdo mais bem vistos em pessoas brancas.” Sua
fala vai ao encontro de diferentes discursos apresentados ao longo do trabalho, dentre
eles a globalizagdo da beleza (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015), e a chamada “Ciéncia
da Raga”, disseminada através das cirurgias plasticas (descritos na p. 34 e 23
respectivamente.)

Ao relacionar tais apontamentos com o digital, outro aspecto entra em
discusséo: o embranquecimento do rosto pelos filtros faciais?®. Assim, percebe-se que
a narrativa da beleza reproduz o racismo em diferentes instancias. Ela se apropria de
aspectos fisicos (como a boca volumosa), 0s insere em corpos brancos e 0s torna
uma mercadoria vendavel. Simultaneamente, ela escolhe outras caracteristicas para
criticar (como o nariz largo) e divulga um procedimento, nesse caso, a rinoplastia, para
“‘melhorar a aparéncia.” Enquanto isso, nas redes sociais, ela clareia a pele dos
usuarios e os discrimina por meio de algoritmos.

Desenvolve-se, assim, uma percepcdo de que o corpo € uma espécie de
bricolagem, onde o individuo pode monta-lo como quiser baseado em como espera
performar. O Instagram Face novamente se faz presente enquanto simbolo de beleza,
seja indiretamente, pelo conjunto das caracteristicas e a relagdo com procedimentos,
ou diretamente, através das principais representantes do movimento. Segundo a
Respondente 29 “o padrao de beleza atual é o rosto perfeito de harmonizacéo facial,
corpo sem barriga, mas com bunda e peito grande... padrdo Kardashian.” A
Respondente 97 complementa “ser branca, ter cabelo liso e ser magra; mesmo as
Kardashian tem mais curvas s no peito e na bunda, a barriga e braco sédo zerados.”
Por fim, a Respondente 36 compartilha da mesma percepg¢ao: o padrao € “Kim
Kardashian, labios grossos e nariz fino.”

O surgimento da presenca das irmas Kardashian abre precedentes para a

proxima pergunta: “cite uma mulher bonita que vocé segue no Instagram.” Este

25 https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2021/08/tecnologia-para-filtros-em-redes-sociais-reforca-
padrao-racista.shtml
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guestionamento tem em vista compreender a aplicabilidade do conceito de beleza

pelas entrevistadas, identificando os homes mais citados.

Figura 04 - Nuvem de palavras “Se vocé pudesse ter a aparéncia de qualquer
pessoa, quem seria?”

K
Jessica lope willow smith

kim kardashian

meriana sampaio apenas meu

da bianca andrade

alice carvalho considero muito bonitas

que sao bonitas

maju mazal

bruna marquezine 2SNdava -

ninguém por achar

FONTE: Pesquisa realizada, autoria prépria.

Dentre os nomes mais citados encontram-se: Bianca Andrade/Boca Rosa (6%),
Zendaya (4,3%), Bruna Marquezine (3,7%) e Giovanna Ewbank (2,4%). Analisando
0S nomes pertencentes as personalidades, todos se referem a corpos magros; alguns
com curvas mais destacadas (como Giovanna Ewbank e Bianca Andrade) e outros
com um padrado mais voltado para o aspecto de modelo (como Bruna Marquezine e
Zendaya.) Faz-se necessario destacar que todas as mulheres famosas citadas
passaram por procedimentos fisicos?® e possuem caracteristicas em comum: maxilar
marcado, pele lisa, barriga “chapada.” Além das modificagbes mais populares
realizadas pelas celebridades lembradas, hd um novo procedimento: o chip da beleza.
Realizado por Bruna Marquezine, por exemplo, o implante hormonal (diferente do
método contraceptivo Implanon) possui como “beneficios” a inibigdo da ovulagéo,
perda de gordura e ganho de massa muscular — apesar de nao ser autorizado pela
ANVISA. Tal fato ressalta o pensamento de Kehl (2005):

26 procedimento Giovana: https://claudia.abril.com.br/famosos/giovanna-ewbank-mostra-cicatriz-de-
silicone-sinonimo-de-liberdade/; Procedimento Bruna Marquezine:
https://veja.abril.com.br/ciencia/os-riscos-do-implante-hormonal-para-as-mulheres e
https://vm.tiktok.com/ZMF1cTBMd/ Procedimento Zendaya: https://vm.tiktok.com/ZMF13LHKN/
Procedimento Bianca Andrade: https://vm.tiktok.com/ZMF13VCdE/
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A cultura do corpo n&o é a cultura da satide, como quer parecer. E a producdo
de um sistema fechado, toxico, claustrofébico. Nesse caldo de cultura
insalubre, desenvolvem-se o0s sintomas sociais da drogadi¢éo (incluindo o
abuso de horménios e anabolizantes), da violéncia e da depressdo. Sinais
claros de que a vida, fechada diante do espelho, fica perigosamente vazia de
sentido. (KEHL, 2005. p. 01)

Além das celebridades apontadas, a questdo também recebeu indicagfes de
nomes proximos como ideais de belo, como “minha namorada” e “minhas amigas”
(3%). A relacdo carinhosa estabelecida reforca o aspecto de que a beleza pode ser
entendida como um conjunto de fatores que vao além da aparéncia fisica, conforme
abordado pelas respondentes no ndcleo de sentidos apresentado na p. 54 deste
trabalho.

Visando aprofundar a percepcao das respondentes acerca das diferencas e
similaridades entre beleza e padréo de beleza, foram desenvolvidas duas escalas
para compreender a percepcdo de si nos dois temas. Ao questionar o quanto as
entrevistadas se encaixam no padrao, considerando 1 como “ndo me encaixo” e 5
como “me encaixo perfeitamente”, encontra-se a opgao 3 “me encaixo mais ou menos”

(36,9%) como a principal resposta.

Figura 05 - O quanto vocé se encaixa no padréo de beleza atual?

Considerando 1 (ndo me encaixo) e 5 (me encaixo perfeitamente)
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Fonte: Pesquisa realizada, autoria propria.

Entretanto, ao perguntar o quanto as respondentes se acham bonitas, o gréafico

apresenta uma variacao positiva. Nota-se que 36,3% das respondentes optaram pelo
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namero 4 - “me acho bonita”, enquanto 33,3% escolheram a opg¢éao 3 - “me acho mais
ou menos bonita”; 17,3% marcou 5 - “me acho muito bonita”, 10,1% optou pelo 2 -
“ndo me acho muito bonita” e 3% sinalizou o numero 1 “ndo me acho nem um pouco
bonita.” Evidencia-se, assim, que a maioria das participantes do questionario possui
uma percepcdo positiva em relacdo a sua beleza, mas dificimente é possivel

encaixar-se 100% no ideal de belo.

Figura 06 - D& uma nota para sua aparéncia.

Considerando 1 (ndo me acho bonita) e 5 (me acho muito bonita)

70
60
50
40
30
29(17,3%)

20

10

0 5 (3,0%)

1 2 3 4 5

Fonte: Pesquisa realizada, autoria prépria.

Perante os dados apresentados até o momento, verifica-se que as
respondentes visualizam uma diferenca entre ser bonita e estar no padrédo, na medida
em que apenas 7 respondentes (4,2%) se consideram parte do padrdo e 29 delas
(17,3%) relata sentir-se muito bonita. Pode-se vincular este movimento com a
crescente onda de empoderamento feminino (conforme p.26), que busca pluralizar o
significado de belo. Porém, ainda que embalada num discurso de liberdade, a
construgdo identitaria cruza com o consumo e consequentemente com o padréo de
beleza. “E no momento em que sdo glorificados os particularismos, as ‘raizes’
culturais, as etnicidades, que triunfa em todo o globo o0 mesmo padréo individualista-
tecnicista-consumista da beleza” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015 p.252).

Desta forma, mesmo que a maioria das mulheres indique que sua relagdo com

a aparéncia é positiva (53,6%), ao entrar no ambito dos procedimentos estéticos,
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63,7% relatou possuir o desejo de aprimorar algum aspecto fisico. De acordo com
Sant’anna (2014):

Para milhares de brasileiros, “melhorar o visual” € concebido como um meio
de, finalmente, corrigir uma injustica. Se, no passado, essa decisédo podia ser
acompanhada por um sentimento de culpa, hoje, ao contrario, muitos
esperam, por meio do sucesso cirlrgico, livrar-se de uma aparéncia julgada
inferior, que ndo combina com o que eles pensam deles mesmos. “Dar um up
na aparéncia” representaria ainda uma prova de autoestima e, ao mesmo
tempo, um meio de potencializar-se (SANT'ANNA, 2014. p. 171).

Ao analisar os 63,7% apresentados anteriormente, 35,7% ainda nao realizou
procedimentos, mas gostaria. Enquanto 28% ja realizou alguma modificacdo, 36% das
respondentes relataram n&o ter interesse no assunto.

Dentre os procedimentos mais citados estdo: extensdo de unha (38,2%),
silicone (25,5%), rinoplastia (25,5%), extenséo de cilios (25,5%), preenchimento labial
(23,6%), lipoaspiracao (19,1%), preenchimento de olheiras (15,5%), harmonia facial
(5%) e bichectomia (2,2%). E interessante perceber que nem todos os procedimentos
apontados possuem o mesmo grau de complexidade. Alguns s&o envoltos sob uma
aura leve e sem riscos, sendo realizados na cadeira do dentista ou no saldo de beleza
do shopping, e ainda assim, sdo capazes de auxiliar a tornar o corpo estético “um
objeto que se faz por merecer um trabalho permanente de si, podendo ser embelezado
por diferentes tipos de intervengdes técnica” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015 p.212).
Assim, todas as partes do corpo sdo vistas como passiveis de serem melhoradas.
Destaca-se, entretanto, que todo procedimento, por mais inofensivo que aparente,
apresenta riscos a saude do paciente. Sdo inUmeros casos relatados na midia em que
intervencdes foram realizadas com produtos inadequados e em clinicas sem
autorizacdo de funcionamento.

Visando entender quais 0s motivos estariam por trds deste querer, as
participantes s&do indagadas se “ser bonita traz vantagens.” Para esse
guestionamento, 92,9% das mulheres respondentes apontam que sim. Este
percentual vai ao encontro do pensamento proposto por Sant'anna (2014): “a beleza
construida se firmou, principalmente no Brasil, como um passaporte de Primeiro
Mundo no qual se poderia, finalmente, transpor fronteiras (econdmicas, culturais e de

género), sem problemas e sem remorsos” (SANT'ANNA, 2014 p. 171).
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Figura 07 - Nuvem de palavras “Se vocé respondeu sim na pergunta anterior, que

vantagens vocé consegue perceber?”
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Fonte: Pesquisa realizada, autoria propria.

Dentre as principais vantagens apontadas, ser considerado belo engloba o
conceito de passabilidade social (descrito na p. 27): na medida em que o individuo é
visualmente parte do padrdo, certos espacos se tornam mais receptivos. Segundo a
Respondente 17, “pessoas consideradas bonitas sdo tratadas de forma um pouco
mais amavel e, em certas ocasides, acabam recebendo mais atencao e oportunidades
que as demais.” Dentre os principais ambientes de maior receptividade encontram-se
o mercado de trabalho e as relagdes interpessoais: “acredito que tudo que € no padrao
esperado pelos outros traz vantagens; como maior abertura das pessoas, maior
aceitacdo na familia e no mercado de trabalho, mais facilidade em meios sociais”
(RESPONDENTE 120).

Para Sant'anna (2014, p. 10), “a beleza € um trunfo de quem a possui, um
objetivo dos que nao se consideram belos, um instrumento de poder, uma moeda de
troca em diferentes sociedades.” Assim, ainda que as vantagens de ser bonita
existam, elas “sado sutis, vocé & bem recepcionada, te tratam melhor, te ajudam mais
e por algum motivo vocé é percebida como mais digna” (RESPONDENTE 63).
Algumas participantes relatam perceber essa nuance ja na infancia “desde quando
somos criangas sabemos dizer qual a menina mais bonita da turma, é algo natural e
normalmente ela tem um favoritismo entre as pessoas” (RESPONDENTE 73),
enquanto outras mulheres notam a diferenca no cotidiano “sinto por mim, as pessoas

ao meu redor tendem a ser mais simpaticas comigo quando aparento estar mais bonita
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(mais arrumada); e, olhando de fora, 0 mundo parece mais facil com as pessoas que
se encaixam no padrdao” (RESPONDENTE 134).

A Respondente 80 corrobora, acrescentando a nuance do mercado de beleza:
“para mulheres magras, por exemplo, € muito mais facil comprar roupas e brincar com
a moda porque o mercado é feito para esse tipo de corpo.” Eco (2010) aponta que a
aparéncia se torna questao de vida ou morte, e, num primeiro momento, o autor pode
parecer equivocado ou até mesmo apocaliptico. Entretanto, “as pessoas sdao mais
indolentes com individuos bonitos; desconfiam e esperam menos coisas ruins; acho
que de verdade é mais facil viver para quem é bonita.” (RESPONDENTE 44). Além
disso, “estar fora do padrao pode resultar em comentarios maldosos, maus tratos,
preconceito e sérios problemas de autoestima; ser ‘bonita’ dentro dos padrdes te
projete um pouco do julgamento” (RESPONDENTE 93).

“‘Somente o fato de ser socialmente aceita ja abre muito mais portas”
(RESPONDENTE 125) e estas oportunidades nao ficam restritas ao mundo fisico. A
contemporaneidade € progressivamente mediada por diferentes interfaces. Esses
regimes emergentes consolidam novos modos de criar, olhar e ser vistos
(BEIGUELMAN, 2020). As redes sociais, refletem — e compartilham — os valores
acerca do belo, uma vez que “as imagens possuem uma realidade mais intensa e
vivida que o nosso cotidiano” (FELINTO, 2008 apud BEIGUELMAN, 2020, p. 31).

As vantagens de ser parte do padrdo também séo vivenciadas digitalmente.
Segundo a Respondente 20, ser bonita facilita “em tudo, ter cargos de empregos
melhores, ter mais seguidores no Instagram, ganhar coisas de graca e ser mais
paquerada”; sua percepg¢ao é compartilhada pela Respondente 29: “conseguir mais
oportunidades, ser melhor tratada, ter menos insegurangas, sair bem em fotos.”
Performar nas redes enquanto mulher pertencente ao padrdo pode tornar-se uma
fonte de renda. Para a Respondente 153, “além de poder ser uma influencer digital,
por exemplo, ganhar produtos e fazer publicidade”, a beleza é posta como um fator
decisivo, inclusive “em questdo de algoritmo nas redes sociais e até mesmo na
contratacao de influencers.” RESPONDENTE 55

O mundo é mais receptivo ao se deparar com a beleza (RESPONDENTE 58)
e essa € a razao por que os individuos percorrem incessantemente o belo. Apesar

disso, ao perguntarmos “se vocé pudesse ter a aparéncia de qualquer pessoa, quem
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seria?”, 20,2% das respondentes relatou preferir a prépria aparéncia, mas com
algumas melhorias. “Eu gosto da minha aparéncia, s6 podia ser um pouco mais magra
(RESPONDENTE 101). “Eu acho a Beyoncé a mais linda possivel, mas gostaria de
ser eu mesma com algumas melhorias” (RESPONDENTE 96); “eu mesma, porém
sem espinhas” (RESPONDENTE 16); “a minha, mas com um nariz menor € mais forte”
(RESPONDENTE 165). Essa pergunta também gerou muitos questionamentos. A
Respondente 80 relata nunca ter parado para pensar nisso, enquanto a
Respondente 118 discorre: “dificil, nA&o me imagino com a aparéncia de ninguém, eu
acho.” Por fim, a Respondente 14 relacionou a resposta com sua percepcao de si:
“‘depende de como eu acordo (como me sinto com relacédo a mim mesma).”

Os outros nomes mais citados pela amostra foram Bruna Marquezine (3,7%),
Adriana Lima (3,1%), Hailey Bieber (3,1%), Angelina Jolie (2,5%), Kylie Jenner (2,5%)
e Beyoncé (1,8%). Diferente dos nomes apontados na pergunta “cite uma mulher
bonita que vocé segue no Instagram” vé-se aqui uma presenca maior de corpos
pertencentes ao padrdo de beleza. Porém, vale ressaltar que as respondentes
também apontaram mulheres com aspectos corporais diversos como Barbie Ferreira,
Erika Januza, Willow Smith, Letticia Muniz, IZA e Billie Eilish.

5.2 O eu virtual - selfies e filtros faciais

A parte subsequente refere-se a compreensado das respondentes acerca do
tema selfies e filtros faciais. O bloco de perguntas inicia buscando compreender a
frequéncia que as respondentes costumam tirar selfies. Considerando 1 como “quase
nunca” e 5 como “o tempo todo”, 30,4% da amostra relatou a intensidade 2 -
raramente, enquanto 28% elencou a intensidade 3 - as vezes, seguido de 1 - quase
nunca (20,2%); 4 - com bastante frequéncia (15,5%) e 5 - o tempo todo (6%) Deste
modo, percebe-se que a maioria da amostra (50,6%) n&do costuma tirar selfies com
muita frequéncia, mas abre o aplicativo do Instagram “o tempo todo” (75,6%) conforme

visto na p. 49.
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Figura 08 - Com que frequéncia vocé costuma tirar selfies?

Considere 01 quase nunca e 05 o tempo todo
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Fonte: Pesquisa realizada, autoria prépria.

Apesar de fazé-lo raramente, ao fotografar uma selfie, mais da metade da
amostra relatou utilizar filtros faciais (66,1%). Dentre os filtros favoritos encontram-se:
0s que permitem a mudanca de iluminacao (56,5%), os que séo divertidos (48,3%),
0s que deixam a pele lisa (36,7%), os que reduzem olheiras (33,3%), os que modificam
o formato do rosto (9,5%), os que simulam o uso de maquiagem (8,8%) e os que
aumentam os labios (8,8%). Considerando os aspectos citados, é possivel observar
gue grande parte dos filtros preferidos permitem mudancas as caracteristicas fisicas,
aproximando os individuos do padrao de beleza. Assim, os filtros com pele lisa, sem
olheiras, com formatos especificos de rosto, aumento dos labios e uso de maquiagem,
mesmo que intrinsecamente, se tornam uma porta de acesso aos usuarios para
experienciar o ideal de belo no seu proprio corpo.

Todavia, ao questionar as respondentes sobre um desejo de modificacao
corporal gerado instantaneamente pelos filtros faciais, considerando 01 como “quase
nunca tenho vontade de mudar algo” e 05 como “sempre tenho vontade de mudar
algo”, encontra-se o0 seguinte movimento: a maioria das mulheres relata ndo possuir
o desejo de transpor caracteristicas dos filtros faciais (51,5%, somando as
intensidades 4 e 5.) Enquanto isso, 16,4% das entrevistadas se sente neutra sobre o
assunto e 32,1% (a soma das intensidades 1 e 2) relata sentir de forma menos latente

a vontade de modificar sua aparéncia apos o uso dos filtros faciais.



66

Figura 09 - Com que frequéncia vocé sente vontade de mudar alguma coisa
na sua aparéncia depois utilizar algum filtro facial?
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Fonte: Pesquisa realizada, autoria prépria.

Ao indagar as respondentes sobre o motivo pelos quais os filtros faciais sdo
utilizados, 47,5% relacionou buscar aparecer bem nas redes; 44,4% destacou a
variedade de filtros disponiveis; 34,4% atribuiu a facilidade de uso; 28,7% salientou a
substituicdo da maquiagem e 16,6% relatou querer fazer parte das redes. As duas
Gltimas perguntas apresentadas, evidenciam uma das principais caracteristicas dos
filtros faciais: seu aspecto aparentemente inofensivo. A facilidade que a ferramenta
oferece ao usuario, em conjunto com a variedade de modelos disponiveis, auxilia a
performatividade na rede. Ela entrega, ao toque de um botdo, o acesso — indolor e
isento de pagamento — as vantagens do belo, do pertencimento. Entretanto, sua
interferéncia na autopercepcao das mulheres é exposta na medida em que mais da
metade da amostra (67,9%) se sente mais bonita na presenca dos filtros faciais e,
71,1% relata preferir uma selfie sua utilizando a ferramenta. Segundo Sibilia (2006),
"o forte apelo atual para que o sujeito se torne uma mera imagem pode causar Sérios
desequilibrios emocionais e ainda fisicos, que podem desembocar em sofrimentos
intensos e derivagdes patologicas.” (SIBILIA, 2006 p.152). Ao vincular, novamente,
com as 63,7% participantes da amostra que relatam possuir desejo de modificar algum
aspecto fisico, € possivel enxergar uma correlagdo entre os numeros e, assim,
guestionar o quanto os filtros faciais contribuem para que 0s aspectos reais se tornem

defeitos passiveis de correcdo quando comparado com modelos digitais.
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Conforme apresentado na p. 41, ressalta-se que ja existem patologias oriundas
do uso de filtros faciais. A chamada Dismorfia Snapchat se caracteriza por auxiliar o
sujeito na busca por “defeitos” em seu aspecto corporal. Além disso, tal uso
incrementa a realizagdo de procedimentos estéticos e cria uma distancia improvéavel
para o alcance da beleza, uma vez que é baseado em um modelo completamente
digital. E importante pontuar ndo cabe ao presente trabalho relacionar a doenca
diretamente com as respondentes, mas sim, apresentar sua existéncia para destacar

o grau de relevancia da tematica. Sobre isso, Sibilia continua:

As técnicas de edi¢do digital oferecem a essas imagens corporais tudo o que
a ingrata Natureza costuma escamotear aos organismos Vivos, e que as
duras praticas bioascéticas com raizes puritanas (e tortuosamente
hedonistas) ainda insistem em lhes negar. E precisamente esse modelo
digitalizado — e, sobretudo, digitalizante — que hoje 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 prépria carne
“virtualizada”. (SIBILIA, 2006. p.150)

Conforme Baudrillard (1995), mulheres consomem por meio de mulheres, e,
buscando entender o quanto a divulgacdo de novos filtros via Instagram Stories se
torna um convite para as usuarias experienciarem o0s modelos compartilhados,
pergunta-se com que frequéncia as respondentes testam filtros apds vé-los no perfil
de outro usuario. Considerando 01 como “quase nunca experimento filtros novos” e
05 como “quase sempre experimento filtros novos”, o pico de respostas ficou
registrado na intensidade 3 “as vezes experimento filtros novos” (35,8%). Assim,
observa-se que a intensidade 3, em conjunto com 4 “frequentemente experimento
filtros novos” (21,2%) e 5 “sempre experimento filtros novos” (5,5%) representam mais
62,5% da amostra. A partir desses dados, confirma-se que fazer parte das redes —
um dos fatores apontados como objetivo de uso -— frequentemente implica em utilizar

0 gque estad em voga na timeline.
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Figura 10 - Com que frequéncia vocé utiliza um filtro depois de ver outra

pessoa usando? Considere 01 quase nunca e 05 sempre
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Fonte: Pesquisa realizada, autoria propria.

O questionario teve em vista compreender também o sentimento que 0 uso dos
filtros faciais acarreta. Desta forma, pergunta-se o quanto as respondentes se sentem
confortaveis apds seu uso. Considerando 1 como “desconfortavel” e 5 como “muito

bem”, temos a maior intensidade registrada no 3 (51,8%), um sentimento neutro.

Figura 11 - Como vocé se sente ap0s usar os filtros do Instagram?
Considere 01 me sinto desconfortavel, 03 indiferente e 05 muito bem.
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Fonte: Pesquisa realizada, autoria propria.

Em seguida, o gréfico apresenta uma maior variacdo para o lado esquerdo;
assim, 28,3% das respondentes sente um grau de desconforto apds o uso dos filtros,
enquanto 19,9% possui sentimentos positivos despertados. Ao colocar o foco nas
emocdes positivas, encontra-se apoio no pensamento de Sant’anna (2014) a respeito

de como a valorizacdo da aparéncia, conquistada por procedimentos — neste caso 0
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uso dos filtros faciais —, fomenta o sonho de trocar o mundo incerto dos pobres pelo
glamour dos ricos. “Afinal, um rosto sem as marcas do tempo evoca a auséncia das
penas, muitas delas oriundas de duras labutas.” (2014, p.159) Complementada por
Sibilia: “estamos numa era na qual a visibilidade e o reconhecimento no olhar alheio
sao fundamentas na definicdo do que cada um é.” (2006, p.11)

A partir disso, pode-se levar hipéteses relacionando o “aparecer bem nas
redes” citado pelas respondentes como motivacdo para utilizar os filtros: apdés um
longo dia de trabalho, é positivo que possa se utilizar uma mascara digital para
aparentar estar menos cansada, sem olheiras, marcas na pele e, devidamente
arrumada. Ao performar adequadamente, recebe-se a aprovacdo de terceiros por
meio de interacdes e, assim, a existéncia do sujeito é validada.

Em seguida, ao focar nos sentimentos negativos, apoiados nas percepgoes de
Tolentino (2020, 16.), tem-se que “comunicar uma identidade requer um grau de
autoilusao” e “o mundo nao é evidentemente, um palco, mas é dificil especificar os
pontos cruciais que fazem com que ele ndo seja assim.” Desta forma, para performar
adequadamente a versdo digital, o sujeito precisa acreditar nela. Porém, essa
autoilusdo ndo dura para sempre, mesmo com as interfaces mediando o cotidiano,
pois encontramos nha vida real uma face distinta, gerando assim, sentimentos
desfavoraveis acerca do uso dos filtros faciais. Na era digital, o usuario é convidado a
confrontar ndo apenas o outro, mas também a versdo mais bela de si. E no
comparativo consigo mesmo que o individuo hipermoderno é exposto a sua
insuficiéncia. (CINTRA, 2020)

Por fim, apds percorrer todas as tematicas do trabalho, as participantes séo
guestionadas sobre quais aspectos dos filtros faciais elas gostariam de levar para a
vida real. A pele lisa foi a caracteristica mais lembrada (47,3%), seguida de retirar
olheiras e sinais (46,1%), afinar o nariz (20,6%), deixar a boca grande (19,4%), alterar
o formato do rosto (17%) e mudar o tom da pele (4,8%).

Ao longo da analise das respostas, percebe-se uma sorte de articulacao entre
0s termos que as respondentes relatam nos seguintes questionamentos:
“procedimentos que gostariam de realizar”, “o tipo de filtro que usam” e “aspectos dos
filtros que gostariam de levar para o real.” O quadro a seguir retrata a condensacéao
dos percentuais apresentados ao longo do trabalho por todas as participantes. A partir
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dele, podemos perceber que a pele lisa € 0 aspecto que mais apresenta correlacdes
nos percentuais. Este aspecto também faz parte de diversos modelos disponiveis na
ferramenta: geralmente, até mesmo os filtros faciais que modificam apenas a
iluminagdo, pasteurizam a pele. Em seguida, o préximo atributo pode ser associado
diretamente com a hipétese levantada por Sant’anna na p.69 acerca da tentativa de
omitir as duras labutas - ap6s um dia cansativo, ndo necessariamente se quer
aparentar (no mundo fisico ou virtual) estar exausta. Para o seu desenvolvimento, ndo
foi considerado o procedimento de extensao de unhas, por ndo apresentar relevancia
em termos de articulacdo com as demais perguntas-chave. Além disso, apesar de
visualizar um possivel embaralhamento nas fronteiras entre real e virtual, a atual
pesquisa ndo contempla a analise individual das respondentes, mas deixa aberta a
oportunidade de articulagcédo das narrativas apresentadas para trabalhos futuros.

Quadro 3 - Relacao entre os termos citados acima

ASSOCIACAO ENTRE TERMOS

Tipo de filtro que Procedimento que Aspectos dos filtros
usam gostaria de realizar gostaria de levar para o real
Pele lisa Botox, lipoaspiragao e Pele lisa
(36,7%) peeling (26,3%) (47,3%)
Reduzem olheiras Preenchimento de Retirar olheiras e sinais
(33,3%) olheiras (15,5%) (46,1%)
Aumentam os labios Preenchimento labial Boca grande
(8,8%) (23,6%) (19,4%)
Mudam o formato do Bichectomia, harmonia Mudar o formato do rosto
rosto e nariz (9,5%) facial (7,2%) (17%)
Mudam o formato do Rinoplastia Afinar o nariz
rosto e nariz (9,5%) (25,5%) (20,6%)

Fonte: Elaboragéo propria.

A partir das analises apresentadas, percebe-se que o questionamento acerca
do desejo de modificar o corpo a partir dos filtros faciais a priori, pode parecer
extremista demais. Entretanto, é justamente por possuir uma facilidade em seu uso e

nao apresentar riscos imediatos ao usuario que, nas entrelinhas, ele surge enquanto
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possibilidade de acessar o padrdo. Além disso, a partir do apoio de estruturas
meédicas, da area da beleza, e da midia, ele encontra espaco para influenciar na
percepcao de corpos majoritariamente femininos. “Assim, os novos vetores do
biopoder desdobram seus imperativos: 0os corpos reais devem sofrer para estarem a
altura desses modelos hiperreais. Isso implica, como vimos, uma negociacao: o

sacrificio da carne impura em prol de uma pureza imagética” (SIBILIA, 2006 p.160).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da elaboracéo desta pesquisa foi possivel compreender a forma como
0 padréo de beleza permeou as subjetividades humanas ao longo do tempo, bem
como as areas que sustentaram esse ideal como tal — inddstria médica, industria da
beleza e midia. Por fim, se insere o panorama da beleza na contemporaneidade,
debatendo sua adaptacdo as redes sociais — um ambiente propicio para a
disseminacgéo da beleza programada e artificial.

O problema da presente pesquisa foi estabelecido da seguinte maneira: “como
os filtros faciais do Instagram séo apropriados por jovens mulheres na percepcéao de
sua autoimagem?” A partir dessa questao, foi proposto o objetivo geral da pesquisa:
“‘identificar, a partir das experiéncias de mulheres moradoras de Porto Alegre e Regido
Metropolitana, com idade entre 18 e 25 anos, de que modo 0 consumo e a exposi¢ao
aos filtros faciais no Instagram se relacionam com a percepg¢ao de si.”

Para que o objetivo geral da pesquisa fosse respondido, foram elaborados trés
objetivos especificos que, ao serem solucionados, necessariamente responderiam o
geral, sendo eles: 1) discutir o panorama da beleza na contemporaneidade, bem como
sua relacdo com a autoestima de mulheres; 2) debater a construcdo de um padréo
estético computadorizado através dos filtros faciais; 3) entender a percepcédo das
respondentes acerca dos principais temas da pesquisa e de que forma eles sao
tangibilizados na sua autopercepcéao.

Foram utilizados alguns procedimentos metodolégicos para atingir os objetivos
citados anteriormente, como a pesquisa documental e bibliografica. No capitulo dois
desse trabalho, buscou-se compreender os principais pontos da histéria da beleza
através da visdo de Sant’anna (2014). Em seguida, sdo apresentadas as estruturas
fundamentais de sustentacdo do belo. A primeira é a industria médica, que encontrou
na ampliagcdo da expectativa de vida e na sociedade industrial o desenvolvimento da
Medicina da Beleza. A adaptacdo de sua estrutura baseou-se majoritariamente na
patologizacao do corpo e, em decorréncia disso, a medicalizacdo da aparéncia. Ao
elaborar normas corporais com prazo de validade, o nicho médico apresentou
solucdes para problemas até entdo desconhecidos, desenvolvendo assim, a beleza

programada.
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A imagem do corpo modificado encontra sua normatividade através do segundo
ponto de sustentacdo do belo: os meios de comunicacdo, que reproduzem e
amplificam esse discurso. Por fim, a industria da beleza — o terceiro e Gltimo ponto
de sustentacédo do belo — encontra no processo de mercadorizagado do sujeito uma
oportunidade para transformar o consumo nha solucéo para as tensdes da existéncia.
Apesar disso, o efeito dos cosméticos € limitado e a busca pela melhor verséo de si
exige a submisséo do corpo a ponta do bisturi. Um exemplo concreto sdo os batons
com &cido hialurbnico que prometem aumentar os labios das consumidoras. Seu
efeito fica restrito a algumas horas, mas para perdurar para sempre e “personaliza-lo”
de acordo com o gosto pessoal, basta a realizacdo de um procedimento labial —
indolor e rapido, segundo o discurso midiatico. Essa pesquisa foi necessaria para que
fosse possivel compreender o caminho percorrido para que o padrdo de beleza se
afirme como tal.

No capitulo trés, a ressignificacdo da beleza através das redes sociais é
debatida. A partir da democratizacdo do celular com cameras e do acesso a internet,
as imagens se tornaram as principais interfaces de media¢do do cotidiano. Com a
reducdo das distancias virtuais, os padrées de beleza também se aproximaram,
gerando assim a “globalizagao do belo” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). A exposi¢cao
constante das pessoas ao Instagram tornou o aplicativo o maior centralizador de
referéncias estéticas. O ato de enquadrar o rosto nas selfies abriu precedentes para
a valorizacéo da face, e consequentemente, para o surgimento do “Instagram Face”,
um referencial estético que se expande para além das telas, e possui como
caracteristica majoritaria a necessidade de realizar procedimentos fisicos e/ou digitais
para ser alcangado.

Este novo ideal estético encontrou nos filtros faciais uma ferramenta de
potencializacdo. Anteriormente, o individuo era exposto as caracteristicas do corpo
ideal através de revistas, cinema, propagandas, televisao e, precisava de softwares
de edicdo — como o Photoshop — ou procedimentos fisicos para acessar sua versao
enquadrada nas normas corporais e estéticas. Porém, com o desenvolvimento dos
filtros faciais, as limitagcbes do corpo humano se dissolveram e a facilidade de

utilizacéo da ferramenta, bem como a variedade de modelos disponiveis, entregaram
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na ponta dos dedos do individuo o poder para se tornar mais desejavel, gerando assim
uma versao digital melhorada do proprio eu — o0 eu ciborgue.

Na contemporaneidade, a beleza programada se reconfigura ao encontrar na
l6gica dos algoritmos um novo aliado para pasteurizar qualquer rosto em um rosto
programado. Como consequéncia, inimeras pesquisas apontam o aumento da busca
de pacientes por intervengdes cirurgicas que entreguem resultados idénticos aos
filtros faciais experimentados. Nota-se a reconceituacdo do que se entendia por
natureza e a manifestacdo de novos padrbes, bem como seus efeitos, sdo
consequéncias sintomaticas desse processo. A substituicdo da carne, o surgimento
de patologias e a recorrente tentativa de se encaixar a um padrao elaborado para
existir apenas no ambito virtual deixa evidente: “a estética normativa da aparéncia
funciona muitas vezes em oposigéo frontal a estética da existéncia” (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015 p.284).

Os capitulos bibliogréaficos estimulam a necessidade de compreender de que
forma os filtros faciais impactam a vivéncia de mulheres localizadas na regiao de Porto
Alegre. Portanto, optou-se pela realizacdo de um questionario virtual, visando sua facil
disseminacdo e democratizacdo de acesso, com o objetivo de abranger jovens de 18
a 25 anos, moradoras da capital do Rio Grande do Sul e Regido Metropolitana. Ao
total, 168 mulheres participaram da pesquisa, superando o namero proposto pelo
calculo amostral. Como limitacdes da amostra estdo a questéo racial e a faixa de
renda, que ndo foram utilizadas a priori como um critério para estratificacdo da
amostragem.

Ao analisar todas as respostas pertencentes a amostra foi possivel perceber
gue as respondentes frequentemente se comparam com imagens oriundas do digital.
Como consequéncia, as caracteristicas pertencentes aos modelos virtuais se
naturalizam e o que é organico se torna um defeito a ser corrigido. O padréo de beleza
apontado pelas participantes vai ao encontro com caracteristicas que permeiam o belo
ao longo da histdria — como o0 corpo magro — em conjunto com aspectos oriundos e/ou
gue ganharam maior relevancia a partir Instagram Face — labios volumosos, nariz
fino, pele completamente lisa e sem olheiras. Os nomes indicados enquanto sinébnimo
de beleza também corroboram para o fortalecimento do Instagram face — Bruna

Marquezine, Bianca Andrade, Kim Kardashian, entre outros. Além disso, foi possivel
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perceber como o ideal de belo gera uma sensacao de persistente insuficiéncia perante
suas exigéncias. Para exemplificar, por mais que as respondentes possuam uma
percepgao positiva acerca de sua aparéncia, mais da metade relata ter vontade de
aprimorar algum aspecto fisico na vida real, evidenciando assim, que todas as partes
do corpo podem ser melhoradas, podem se tornar “instagramaveis.”

A busca para se encaixar nos padrées impostos ocorre devido aos beneficios
gue o “ser bonita” oferece. Dentre eles, o tratamento diferenciado e 0 acesso mais
palpavel ao sucesso. E a partir desse desejo de pertencimento que os filtros faciais
ganham maior relevancia: eles fornecem acesso ao padrao de beleza facilmente, sem
riscos, nem investimento financeiro. Anteriormente, 0 acesso a versao aprimorada era
restrito aos individuos que se submetiam aos procedimentos estéticos ou possuiam
conhecimento dos softwares de edicdo. Agora, envoltos sob uma aura de
inofensividade, os filtros faciais permitem que o usuario sozinho manipule a prépria
imagem e perceba no contraste com a auséncia da ferramenta, caracteristicas fisicas
passiveis de mudanca. Dessa forma, relatar querer mudar a aparéncia ap0s o uso dos
filtros faciais pode parecer extremista ou radical demais, ja que é justamente no seu
aspecto de informalidade e diversédo que, nas entrelinhas, ele permeia enquanto um
novo modo de subjetivacdo, mecanismo de controle e modificacédo corporal. Conforme
indicado no inicio desse trabalho, Sibilia discorre: "como ocorre com os disturbios
alimentares e seus transtornos dismorficos, o bisturi digital também costuma escolher
0s jovens corpos femininos como seu alvo predileto. Trata-se de uma coincidéncia

que, certamente, ndo convém nomear com a palavra acaso” (2006 p.150).

os sonhos de “virtualizagdo” e o culto ao “corpo belo” ndo sdo duas tendéncias
contraditérias da sociedade contemporanea. Ambas revelam uma raiz
comum: escondem idéntico desprezo pela carne considerada impura e por
todo o seu conjunto de viscosidades organicas, além da mesma vontade
faustica de elimind-las com a ajuda das ferramentas tecnocientificas.
(SIBILIA, 2006. p.175)

Acredita-se que o presente trabalho se articula diretamente com a formacéo
da autora no curso de Publicidade e Propaganda, considerando que, ao longo do seu
desenvolvimento, foi possivel perceber a midia enquanto um fator que auxilia na
disseminagédo do fendbmeno estudado. Além disso, toda a construcdo do movimento

analisado se baseia em um mundo imagético combinado com ferramentas de edi¢do
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— parte da profissdo publicitaria. Assim, o trabalho evidencia que as escolhas
realizadas pelo setor repercutem na construcdo das imagens agentes e,
consequentemente, na formacao do sujeito. Faz-se necessario repensar as praticas
do mercado publicitario para que a tomada de decisdo dos biotipos corporais que irdo
participar de campanhas, por exemplo, seja realizada de forma aprofundada, e com a
seriedade que a tematica merece — sem ceder aos impulsos que 0 senso de urgéncia
da profissdo costuma exigir. Vale salientar também a necessidade de insercédo de
profissionais mulheres na publicidade, principalmente de criagcdo. A
representatividade também €& um fator necessario para a reverter o quadro
desfavoravel aos corpos femininos.

Por fim, o trabalho contribui para o fomento da discusséo acerca do tema, tendo
apresentado diversas potencialidades para pesquisas futuras. E possivel, por
exemplo, analisar as respostas de maneira individual, relacionando a sorte discursiva
dos termos apresentados, ou entdo, realizar o mesmo questionario em uma
localizagao diferente. Ademais, ele serve como um lembrete para a subversao, afinal
‘0 que separa 0 homem da maquina € que maquinas nao pensam por si proprias.
Além disso, sao feitas de metal, enquanto o homem ¢ feito de pele” (RUPTURA,
202227).

27 SEVERENCE. Ben Stiller, Aoife McArdle. Apple TV, Estados Unidos, 2022
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