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RESUMO

ALVES, Leticia Balbino. Representagao digital de luxo: A influéncia das
redes sociais das marcas de grife na manutengcao de padroes estéticos
femininos. 2022. 73. Dissertagdo (Bacharelado em Relag¢des Publicas). Escola

de Comunicacgdes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2022.

No presente estudo, buscamos compreender os impactos da comunicagao
digital das marcas de grife da alta costura nos padrdes estéticos femininos. Para
tal, é feita uma analise literaria através de artigos, livros e pesquisas sobre o
assunto. No primeiro momento, fiz uma pesquisa sobre as representacdes
femininas ao longo da historia e nos principais meios de comunicagdo. Além
disso, também foi feita uma abordagem acerca do impacto do mercado na moda
no padrdo de beleza das mulheres e como isso ocorre nas redes sociais,
passando por influenciadores digitais e estratégias de marketing digital. Também
consideramos como este mercado influencia outros - como cosméticos e cirurgias
plasticas -, e pode ter implicagbes na autoestima e estimular doencas
psicossomaticas. Ao fim da pesquisa, conseguimos notar que a industria da moda
sempre teve influéncia nos padrdes de beleza e encontra através das plataformas

digitais, ferramentas para atuar na manutencéo dessa influéncia.

Palavras chave: Relagdes Publicas; Comunicacado; Moda; Alta costura;
Grifes; Social Media; Influenciadores digitais; Autoestima; Padrées de beleza;
Marketing digital.



ABSTRACT

ALVES, Leticia Balbino. Representagao digital de luxo: A influéncia das
redes sociais das marcas de grife na manutencdao de padroes estéticos
femininos. 2022. 73. Dissertagdo (Bacharelado em Relag¢des Publicas). Escola

de Comunicacgdes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2022.

In this paper, | seek to understand the impacts of digital communication of
haute couture designer brands on female aesthetic standards. For this, a literary
analysis is made through articles, books and research on the subject. At first, | did
research on female representations throughout history and in the main media. In
addition, an approach was also made to the impact of the fashion market on
women's beauty standards and how this occurs on social networks, through digital
influencers and digital marketing strategies. We also consider how this market
influences others - such as cosmetics and plastic surgery - and can lead to
emotionally stimulated minds and psychosomatic illnesses. At the end of the
research, participate in noting that the fashion industry has always had an
influence on beauty standards and finds, through digital platforms, tools to act in

maintaining this influence.

Keywords: Public Relations; Communication; Fashion; High fashion;
Brands; Social media; Digital influencers; Self esteem; Beauty standards; Digital
marketing.
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Para que possamos lutar lutas maiores do que
caber em um jeans.
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1. INTRODUGAO

“O vestido deve seguir as formas do corpo de uma mulher, ndo o corpo
seguir a forma de um vestido.”
- Hubert Givenchy

Os padrdes estéticos sao apresentados as mulheres desde a infancia, em
seus contos de ninar, onde a beleza das princesas € detalhadamente descrita, e
até suas bonecas, como a Barbie, parecem ter a silhueta perfeita. As meninas,
ainda criangcas, se deparam com desenhos infantis onde as personagens
boazinhas sdo magras e esbeltas, e as vilas gordas e feias - como se essas
caracteristicas fossem sin6nimas e fosse impossivel ser gorda e bonita, ou a
protagonista. Deste modo, sdo apresentados os padrdoes de beleza e a ditadura

da magreza, para as meninas, na fase mais importante da vida, a infancia.

E esses padrées acompanham as mulheres em todas as fases da sua vida,
como na adolescéncia, onde tudo que parece importar € o quao bonita séo; na
vida adulta, onde parecem correr sempre para recuperarem 0S COrpos pré
gestacionais e a pele jovem; até o envelhecer, nos botox, tintas de cabelos e

produtos para pele.

E durante toda a histéria, ao redor do mundo, as mulheres tém sido
oprimidas pela sociedade patriarcal que dita como elas devem se parecer, cada
época e cultura com suas respectivas estratégias, mas com o mesmo objetivo,
perpetuar padrboes de beleza para as mulheres. Deste modo, perpetuando
também estruturas sociais hierarquicas que atribuem privilégio e poder aos

homens.

Podemos observar esse comportamento categorico em toda a historia da
humanidade, uma vez que em todas as histérias e contos onde as mulheres séo
citadas, ouvimos falar de sua beleza. Em determinados momentos da historia,
como a Idade Média, por exemplo, as mulheres s&o retratadas como

pecaminosas e inferiores, com fungdo quase exclusiva, a procriagdo, nao a toa,
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suas retratagdes sao quase sempre sexualizadas. As representacbes das
mulheres na arte da antiguidade estdo na maior parte do tempo nuas e com
corpo perfeitamente simétrico, seguindo exatamente a expectativa do belo da sua
respectiva época. Sejam esses quadris largos e seios fartos, ou magreza

excessiva.

Para além da arte, nos principais meios de comunicagdo como as revistas e
a televisdo foram ferramentas de grande valor na manutencédo das
representacdes do que é belo, através das suas narrativas que atribuiam sempre
a mulher bem sucedida uma aparéncia magra e branca, enquanto papéis
secundarios, como criadas e vilas, ficavam com a diversidade de tons de pele e
tipos de corpos. Além de todo o conteudo editorial nas revistas que direcionava
para o publico feminino revistas quase exclusivas sobre dietas e exercicios e
ofereciam uma ampla variedade de revistas masculinas voltadas para a
sexualizagao do corpo feminino. Com o passar dos anos, as narrativas dos filmes
e novelas foram se adequando a medida que as pautas sociais avangavam € a

variedade de tipos de revistas para o publico feminino aumentando.

Entretanto, na ultima década, as redes sociais tornaram-se o grande meio
de comunicagao e informagao da sociedade, logo, por onde a determinagao dos
padroes se estabeleceu para as geragdes mais jovens. Assim, as discussdes
foram trazidas para dentro dessa nova plataforma, o que também atraiu as
marcas e as industrias, afinal, para manter-se no mercado € importante estar

proximo dos seus consumidores e participar dos debates da populagao.

Deste modo, marcas de todos os nichos do mercado precisaram se adaptar
para o digital, criando perfis nas redes sociais e criando estratégias para estarem
dentro do algoritmo dos seus publicos, inclusive, as grandes grifes do mercado
fashion. Esse movimento tornou mais facil o acesso a imagens e informacdes
sobre as marcas da alta costura para as populagdes que antes nao tinham esse
contato. Neste novo cenario, as marcas de grife ndo influenciavam mais apenas
0s seus consumidores, antes de chegar as lojas populares, mas nasceu um novo
alcance instantaneo que atingia também as classes mais baixas que desejavam

té-las.
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Essa influéncia da industria da moda nos padrdes de beleza nao é
novidade, uma vez que, suas passarelas e revistas, sempre foram referéncia nas
representacdes estéticas e sao detentoras das tendéncias de comportamentos,
pensamentos e aparéncia, principalmente no feminino, mesmo ndao sendo um
mercado direcionado exclusivamente para esse publico. Apesar do limitado
publico que efetivamente consome os produtos das grifes da moda, o impacto
dessas marcas na sociedade vai muito além das parcelas populares com maior
nivel de renda, ja que nesse ambiente digital globalizado, o desejo se torna um
ditador e ndo podendo ter os produtos, a populacdo mais baixa, deseja ser os

que 0Ss usam.

Isso porque as pecas de roupas das marcas de alta costura representam
muito mais do que apenas tecidos caros de estilistas renomados, mas sao
produtos com alto valor simbdlico (Featherstone; apud Leiss,1978:19) que
demarcam as relagbes sociais e os estilos de vida daqueles que as possuem. E
isso ocorre desde a antiguidade, quando as roupas eram a principal comunicacao

responsavel por demonstrar as diferencas econémicas e sociais entre individuos.

“E nesse sentido que podemos designar o aspecto “duplamente”
simbdlico das mercadorias nas sociedades ocidentais contemporaneas (...)
as associagbes simbolicas das mercadorias podem ser utilizadas e
renegociadas para enfatizar diferencas de estilo de vida, demarcando as

relagcdes sociais”

As modelos, que desfilam nas passarelas e vestem as grifes em seus
ensaios editoriais sdo, por via de regra, brancas, com tragos delicados, cabelos
milimetricamente alinhados e magras, muito magras. Nao sao raros 0os casos
desses profissionais que desenvolvem transtornos alimentares, passam dias sem
comer, com exercicios fisicos excessivos e, em casos extremos até morrem pela
magreza, como € o caso da modelo brasileira Ana Carolina Macan, que morreu
de anorexia nervosa em 2006. Sdo essas mesmas modelos que posam com as

pecas de desejo nas imagens nas redes sociais das grifes na internet.
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Segundo Farias (2019, p. 43), "a opinido se forma em processo continuo,
movida por fatos, circunstancias, filtros, culturas e interesses" imagine entdo um
grupo de pessoas que sempre foram ensinadas a serem bonitas e inseridas em
um ambiente digital, se deparam com imagens de mulheres irreais, por vezes,

retocadas digitalmente com quem se comparam.

Apesar das grandes grifes da industria da moda estimularem a busca
constante das mulheres pela magreza e pelos padrboes de perfeicao
estabelecidos ao longo da histéria moderna. Nos ultimos anos temos observado
um movimento contrario no mercado da moda direcionada as massas. Isso
porque as grandes marcas do fast fashion tém incluido em seus perfis digitais,
passarelas e photoshoots, modelos mais diversos buscando uma identificacdo do

seu publico.

As razdes para essa mudanca de rota podem representar uma demanda de
mercado, pressao social das classes mais baixas ou adaptagcédo as tendéncias,
mas nao uma afeicdo pela aceitagdo das mulheres aos seus corpos reais. Até
porque, ao contrario do que as marcas populares demonstram em suas
campanhas, ndo sdo raros os casos de auséncia de numeros maiores nas lojas

de departamento que se diziam diversas.

Isso porque entendemos que o mercado da moda é hierarquico, ou seja, as
tendéncias da alta costura, eventualmente chegam nas classes mais baixas, e
entdo estas se reinventam, fazendo um ciclo. Deste modo, podemos dizer que
em breve encontraremos representagdes padronizadas nas marcas populares

novamente.

Entretanto, para Simmel (2014), a moda é uma arte ciclica, que nasce e
morre rapidamente para que possa permanecer sempre jovem e inovadora. O
autor reforga que a moda encontra seu fim ao deixar de ser contemplada para ser
comercializada, sendo esvaziada de suas manifestacbes artisticas e vendida
como produto. Além disso, percebe o esvaziamento e fim de uma tendéncia,

quando ela alcancga as classes mais baixas.
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“Logo, a disseminagdo da moda ocorria num ciclo sem fim, no qual
uma substitui a outra por novas modas. Simmel tinha a visao de que a
moda emanava de uma Unica fonte: as classes superiores e ia em direcédo
as classes mais baixas.” (SIMMEL, 2014)

Podemos classificar a moda de alta costura como um bem cultural de
(Featherstone, 1995) alta-cultura, erudita, que demanda bagagem e
conhecimentos culturais, um longo tempo de contemplacédo desprendido e uma
fonte de renda abundante. E para Featherstone, essa cultura se mantinha culta
enquanto fosse exclusiva das classes mais altas, uma vez que seu valor era

sobretudo simbadlico.

“A oferta constante de novas mercadorias, objetos de desejo e da
moda, ou a usurpagao dos bens marcadores pelos grupos de baixo, produz
um efeito de perseguicao infinita, sendo o qual os de cima ser&o obrigados
a investir em novos bens a fim de reestabelecer a distancia social
original.”(FEATHERSTONE, 1995)

Com isso, percebemos que os ciclos da moda ditam o que sera aceito e
bonito, ja que estabelecem suas tendéncias em bens de consumo simbolicos
para classes dominantes até que chegue as classes mais baixas, criando a
necessidade da moda de se reinventar para criar espagos de diferenciagao entre

as classes.

Neste trabalho serdo abordadas questbes que vao desde o consumo
simbdlico da alta cultura na moda, como ele se aplica aos ambientes digitais e
como seus ciclos se manifestam até as classes mais baixas atuando na
manutencdo da ditadura da magreza e na perpetuacdo de padrbes de beleza

para as mulheres.
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2. O corpo feminino na sociedade.

Historicamente, o corpo da mulher serve mais ao homem do que a mulher.
Isso porque os homens sempre estiveram em posi¢gdes de poder politicas ou
econbmicas, enquanto as mulheres apareciam sempre para “‘embelezar’ os

ambientes e satisfazer os desejos dos mais poderosos.

Perrot (2003) em sua analise sobre os corpos femininos nos séculos XIX e
XX, diz:

“"Uma mulher em publico sempre esta deslocada", diz Pitagoras. Al
ela sera apenas uma figura. Mundana, exprime por sua aparéncia (0 modo
de se vestir, de se enfeitar) a fortuna do marido, de quem ela € uma espécie
de cabide. A elegancia da moda é um dever seu. A prépria beleza constitui
um capital simbolico a ser barganhado no casamento ou no galanteio. O
homem rico gosta de ostentar a beleza de sua(s) amante(s): um luxo que

ele se péde permitir e que lhe glorifica a virilidade.*

Apesar dos poucos direitos das mulheres na época, elas tinham uma
obrigacdo: satisfazer o marido, e isso consistia em manter-se bonita, bem-vestida
e sem muitas opinides, pois isso glorifica a virilidade do homem. A autora explica
como essa submissdo das mulheres aos homens em relagdo ao proprio corpo
estda muito associada ao siléncio das mulheres. Era importante que fossem

ingénuas e caladas, pois isso representava feminilidade em seu préprio fim.

Sendo assim, para serem mais femininas e desejaveis, as mulheres nao
falavam ou exprimiam opinides, eram menosprezadas e reconhecidas como
seres mais frageis e emocionais. E ja nesse periodo, os padrdes estéticos das
mulheres existiam e eram reforgcados em estatuas e pinturas, com quadris largos,
seios fartos e brancas. Como diz Perrot (2003) “todas as particularidades dos
corpos singulares devem ser amenizadas até o desaparecimento e a

conformidade a um modelo impessoal.”
Sendo o siléncio feminino a principal ferramenta para a manutengao desse

contexto, foi com as palavras que o ciclo comegou a se romper. Foram as

mulheres letradas e livres, que comecgaram a expor as opinides, pensamentos e
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questdes do grupo. Com o avangco do empoderamento feminino, as mulheres
comegaram a ocupar espacos relacionados ao proprio corpo, como consultérios

médicos e reivindicar remédios de controle de conceptividade.

A luta pelos métodos contraceptivos foi uma pauta muito relevante no
movimento feminista no inicio do século XX. Além dela, vieram as pautas pela
liberdade sexual como a criminalizagdo do estupro, assédio e leis sobre a
agressao da mulher em ambientes domésticos e profissionais. Com a liberagéo
da venda dos anticoncepcionais, na Franga, em 1967, as mulheres fechavam um

ciclo de dominagao masculina pelo seu corpo.

Entretanto, no inicio da década de 90, muitos veiculos de comunicagao
declararam “o fim do feminismo”, afirmando que aquela altura, com direito ao voto
(1918, na |Inglaterra), o reconhecimento da igualdade de direitos pela
Organizagdo das Nacgdes Unidas (ONU, 1945) e a liberagcdo da venda de
contraceptivos (1967, na Franga), propiciando uma maior liberdade sexual deste
grupo, todas as batalhas das mulheres ja haviam sido ganhas. Isso, uma vez que
as mulheres ja estavam no mercado de trabalho com salarios equiparados aos
dos homens, tinham representagdo politica, leis que as protegem da violéncia e
importuno sexual e fisico, e métodos contraceptivos eficientes no mercado que

Ihes garantiam certa liberdade sexual.

Mas Naomi Wolf (1992) observa que apesar de muitos direitos terem sido
conquistados, as mulheres ainda enfrentam opressdes, mas agora internalizadas
as mulheres ndo se importavam mais em se mostrarem submissas e eximias
mulheres do lar, mas sim, em serem consideradas bonitas, magras e jovens o
suficiente. E isso atingia todas as mulheres, independentemente da idade ou
classe social. O padréao, que sempre existiu, agora toma uma forma inatingivel e

vem com uma forga que preenche e pressiona as mulheres o tempo todo.

Conforme Naomi (1992) disse:

“Nao havia um trago comum que unisse essas mulheres em termos

de aparéncia: tanto as mais jovens, quanto as mais velhas me falaram do
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medo de envelhecer; mulheres esbeltas e mulheres acima do peso
comentaram o sofrimento decorrente de tentativas de atingir os ditames da
magreza ideal; negras, ndo brancas e brancas - mulheres que pareciam
modelos - admitiam saber, desde seus primeiros pensamentos conscientes,
que o ideal era ser alta, magra, branca e loura, com um rosto sem poros,
sem assimetrias, nem defeitos; uma mulher totalmente “perfeita”, alguém

que elas de algum modo percebiam que nao eram.”

Com a popularizagdo desse novo padréo de beleza inatingivel, tornou-se
inadmissivel que podendo ser mais préxima desse padrao, uma mulher ndo o
fosse; que podendo ser mais magra, fosse mais gorda; que podendo parecer
mais jovem, parecesse velha; que podendo ter cabelos perfeitos, os tivesse
desgrenhados ou na cor errada. E esse comportamento criou uma industria de
cosmeticos, um aumento exponencial na busca por cirurgias plasticas e um

crescimento no desenvolvimento de disturbios alimentares pelas mulheres.

Essa nova obsessdo pelo espelho tornou-se mais uma forma de controle
das mulheres pelos homens. Uma vez que em busca da perfei¢do - inclusive da
aprovacao social e desejo dos homens -, as mulheres perdem o foco e o
interesse em lutas sociais, perdem tempo em profissionalizagado e conhecimento
técnico e ficam doentes, muitas vezes alimentando industrias controladas por

homens.

2.1. Arepresentagao do corpo feminino nos veiculos de comunicagao

As representacdes dos corpos femininos através da arte em esferas sociais
ja aconteciam muito antes da chegada dos grandes meios de comunicacédo. E &
sabido que os corpos femininos sempre foram objeto de desejo e sexualizagao
por parte dos homens, que criavam essas representacbes conforme seus

desejos, sem considerar a diversidade de corpos e realidades femininas.

Conforme Perrot (2003):

“O corpo feminino, no entanto, € onipresente: no discurso dos poetas,

dos médicos ou dos politicos; em imagens de toda natureza - quadros,
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esculturas, cartazes - que povoam as nossas cidades. Mas esse corpo
exposto, encenado, continua opaco. Objeto do olhar e do desejo, fala-se
dele. Mas ele se cala. As mulheres nido falam, ndo devem falar dele. O
pudor que encobre seus membros ou Ihes cerra os labios é a prépria marca

da feminilidade.”

Entretanto, com a chegada da imprensa como veiculo de comunicagédo em
1830 e seu crescimento de distribuicdo com o passar dos anos, ela se tornou
uma ferramenta de noticias, discursos politicos, narrativas e publicidades. E com
o movimento empoderador e as mulheres reconhecidas como cidadas
intelectuais, elas tornaram-se publico para esses meios, que as representava,
influenciava e preenchia seus dias. Contudo, as representacbes das mulheres
nas revistas e sessbes de jornais destinadas a elas, eram - e sdo - sempre
voltadas a beleza, corpos “saudaveis”, dietas e emagrecimento, com imagens
exaltando a magreza e gerando o fator comparagdo entre a consumidora e a

imagem, influenciando a busca pelo corpo perfeito demonstrado na revista.

“No século XX, as revistas femininas tiveram um papel notavel na
difusdo desses novos modos de comportamento que afetam as sociedades
urbanas. Vejam a S&o Paulo dos anos loucos, descrita por Mbénica Raisa
Schpun (1997). A Revista Feminina e, mais ainda, A Cigarra desenvolvem
um ideal de "beleza loura e branca", beirando o racismo. Ddo a medida da
ambiglidade dessas influéncias ao mesmo tempo libertadoras e
alienantes.” (PERROT, 2003)

Figura 1 - Capa da revista boa forma com atriz Sophie Charlotte
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Além dos jornais e revistas, a televisdo, que € o veiculo de comunicagao
com maior alcance da ultima década, também & uma ferramenta de articulagao
dos padrdes de beleza feminina. Isso porque, apesar dos jornais televisivos, 0s
demais programas também reforcam de maneira repetitiva os padrdoes de
magreza em suas apresentadoras e dancarinas em programas de palco, mas

principalmente em suas novelas.

As novelas reforgam de maneira discreta o quanto ter o corpo perfeito era a
receita para felicidade. Uma vez que as mocinhas nas histérias sempre sao
mulheres magras, majoritariamente brancas, que seguem os padrbes estéticos
esperados. Enquanto as mulheres de corpos maiores ou ndo brancas, quando
sao representadas nas novelas de algum jeito, ficam com papéis secundarios de
alivio cdmico, quando nao vilas. Na figura 3, vemos o elenco da novela Fina
Estampa (2011) com um elenco quase completamente branco e magro. O mesmo
tipo de exaltagdo da magreza ocorre em filmes de cinema, como na figura 4, o
filme A Escolha Perfeita 2, a protagonista € uma mulher magra com uma narrativa
complexa acerca da sua vida profissional e suas expectativas na vida, enquanto
sua melhor amiga € uma mulher gorda, cujo principal fungéo é ser o alivio cémico

do longa.

Figura 3 - Foto de elenco da novela Fina Estampa.
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Figura 4 - Poster de divulgagao do filme Escolha Perfeita 2, onde a protagonista Beca,
interpretada pela Anna Kendrick € magra e sua amiga Amy “gorda”, interpretada por Rebel
Wilson, é gorda.
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Fonte:
<https://img.r7.com/images/2015/09/30/8bywsgktoo_45mphpwnvf _file?dimensions=300x490&resi

ze=300x490&crop=588x960+217+0> Acesso em: setembro de 2022.

Essas narrativas alimentadas pelos programas de televisdo e cinema,
reforcam os estigmas de que para ser feliz, ficar com o mocinho e alcangar seus
objetivos, € necessario ser magra e estar dentro dos padrdoes. Deste modo,
criando ainda mais pressao de maneira impositiva nas mulheres que consomem
esses programas. Criando tensdes em momentos de entretenimento para esse
publico que apesar de hoje em dia, gragas as lutas emancipadoras ja nao se
sentem oprimidas com questdes comportamentais, como serem boas esposas e
donas de casa ou terem filhos, ainda se comparam com essas atrizes de cinema

e televisdo.

Como disse Wolf (1992)

“Apesar de as minhas colegas ja n&do se importarem muito em
demonstrar serem perfeitas donas de casa - o ideal de feminilidade contra o
qual a geragdo das nossas maes tinha se rebelado -, elas sofriam a
obsessao por outro tipo de perfeicdo: a perfeicao fisica, em comparacgao

com as modelos de alta moda e estrelas de cinema”
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2.2 Cultura da magreza

A aparéncia fisica das mulheres sempre foi um atributo importante na
sociedade - e em alguns momentos da histéria, o mais relevante, uma vez que
definia o valor integral de uma mulher, j4 que além dos seus poderes de
manipulagdo desse grupo em ambitos politicos, também é detentor de capital
cultural simbdlico, que representa classe social e consequentemente, educacéo e

valores sociais.

Conforme o conceito de capital cultural corporificada de Bourdieu (1984,
apud Featherstone, 1995), onde os sinais das disposi¢des classificatérias de
capital cultural se manifestam através do corpo, altura, peso, jeito de se
expressar, conforto no proprio corpo, jeito de andar e falar, tom de voz,

demonstrando, assim, a trajetoria dessa pessoa.

Deste modo, entende-se que existem simbolos que demonstram a trajetoria
e bagagem de bens simbdlicos das pessoas, de modo que quem as observa
consegue identificar seus caminhos e tragos da sua vida. Além disso, esses
simbolos, podem ser objetos, como bolsas, roupas e sapatos, mas também
podem ser comportamentos, como modo de falar ou andar, e tragos fisicos, como

altura e peso.

Entretanto, a representacdo desses simbolos varia de acordo com a cultura
e 0s padrbes da época e nao se limita a bens de consumo, mas se estende ao
corpo. Conforme Mauss (1974, apud Faria; Gois 2021) “0 conjunto de habitos,
costumes, crencas e tradigcdes que caracteriza uma cultura também se refere ao
corpo”. E, portanto, “ha uma construgcdo cultural do corpo, com uma valorizagéo
de certos atributos e comportamentos em detrimento de outros, fazendo com que

haja um corpo tipico para cada sociedade”.

Além disso, podemos identificar esforcos da midia para reforcar os
esteredtipos de corpo ideal da sua respectiva cultura através de personagens,
escolhas de elenco ou celebridades. Deste modo, representam a cultura e

reforcam mensagens em suas narrativas, gerando um desejo por ser como
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determinada celebridade ou personagem, para entdo ser realizada como ela é.
Para Russo (2005, apud Faria; Gois, 2021):

A industria corporal através dos meios de comunicagao
encarrega-se de criar desejos e reforgar imagens, padronizando corpos.
Corpos que se veem fora de medidas, sentem-se cobrados e insatisfeitos.
O reforgo dado pela midia em mostrar corpos atraentes, faz com que uma
parte de nossa sociedade se lance na busca de uma aparéncia fisica
idealizada.

Assim, compreendemos que as mulheres, que historicamente sofreram
pressdes para serem belas, pois s6 assim seriam aceitas e valorizadas, agora,
apesar de diversas emancipacgoes culturais, ainda sdo presas as representacoes
de corpos, se comparando e desejando alcangar o padrao, que entre os séculos
XX e XXI se estabeleceu como a magreza extrema. Conforme Gongalvez (2008,
apud Faria; Gois. 2021) “O modelo de beleza imposto pela sociedade atual
corresponde ao corpo magro, nao levando em consideragdo os aspectos

relacionados com a saude e as diferentes constitui¢oes fisicas da populagao.”

Criar um padrao de beleza que se estabelece em magreza extrema,
apresenta diversas problematicas para além do ambito cultural. Isso, porque além
de gerar uma alienagdo de pautas sociais e politicas que poderiam levar a uma
equidade de género ainda mais emancipadora, também alimenta expectativas de
se encaixar em uma forma fisica inalcancavel, dedicando uma vida em favor do
emagrecimento. E essa busca constante pelo perfil cadavérico acaba por
desencadear doencas fisicas e mentais, como a anorexia, onde as mulheres
controlam obsessivamente suas calorias e abusam de exercicios fisicos; bulimia,

onde ocorre o vomito induzido; e distorcdo de imagem.

O ideal magro disseminado pela midia, estimula a comparagdo entre os
corpos dos consumidores, com 0s corpos representados nas telas e revistas, das
modelos e atrizes. E a obsessao por se parecer com determinada personalidade

€ um fator que sucede a distorcdo da imagem. Para Gois e Faria (2021):
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“Fatores sociais, influéncias socioculturais, pressdes da midia e a
busca incessante por um padrao de corpo ideal associado as realizagbes e
felicidade estdo entre as causas das alteragbes da percepgédo da imagem
corporal, gerando insatisfagdo em especial para individuos do género

feminino.”

O padrdao de magreza excessiva nao considera biotipos, nem contextos
sociais, fazendo com que o publico que é impactado por ele nédo tenha
alternativas que nao usar de todas as estratégias para alcangar esse corpo. Entre
as estratégias estdo: dietas super restritivas, exercicios fisicos exaustivos, abuso
de remédios inibidores de apetite e laxantes, e busca por cirurgias plasticas
invasivas. Colocando sua integridade fisica e mental em risco em prol de um

corpo aceito e considerado saudavel.

Kehl (1927, apud Silva, 2012) apresenta o conceito de eugenia corporal
feminina, atribuida as mulheres magras, com pernas torneadas e corpo esguio,
com proporgdes equilibradas e simétricas, um tipo de supremacia da feminilidade.
Sobretudo aquelas que se dedicavam na ginastica para conquistar e manter esse
padrao, apontando-as como aperfeicoamento feminino, saudaveis, sensuais,

exemplo de beleza e feminilidade.

“‘Desse modo, a distante perfeicao fisica € prometida a todas as
mulheres disciplinadas na pratica diuturna da ginastica, afinal tais
exercicios torneariam as pernas, consumiram O excesso de gordura,
emagreceriam as "ancas" e 0 pescoco, cultivaram a robustez, a agilidade e
a flexibilidade dos quadris, desenvolvendo, assim, o equilibrio” (SILVA,
2012.)

E Silva (2012) ressalta que conforme um padréo é estabelecido e buscado,
ele também se torna um mercado, onde surgem produtos e por onde se infiltram
até mesmo em ambientes que n&o sao considerados propicios para aquele
mercado. No caso da pratica excessiva por exercicios fisicos, surgiram os ténis
que absorvem impacto, roupas com tecido inteligente, desodorantes que inibem
odor até dos exercicios mais exaustivos. E a cultura fitness aparece nos parques,

shopping centers e cinemas.
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Porém, o ideal magro criou um mercado muito maior do que apenas o de
academias e cultura fithess, mas também cintas modeladoras, remédios para
perder medidas, conteudos de entretenimento voltados para o emagrecimento,
todo um mercado de comidas low carb, géis e cremes emagrecedores e 0
crescimento exponencial do mercado de cirurgias plasticas. Mercados estes que
estabelecidos, vao se alimentar das insegurangas, doengas, auto comparacgéo e
manipulagdo das mulheres para continuar rendendo, em um ciclo econémico

onde reforgam esses padrdes homicidas.

“E a alucinagado inconsciente adquire influéncia e abrangéncia cada
vez maiores por conta do que hoje se tornou uma manipulagdo consciente
do mercado: indUstrias poderosas - a das dietas, que gera US$33 bilhdes
por ano; a dos cosméticos, US$20 bilhdes, a da cirurgia plastica estética,
US$300 milhGes; e a da pornografia, com seus US$7 bilhdes - cresceram a
partir do capital composto por ansiedades inconscientes e conseguem por
sua vez, através de sua influéncia sobre a cultura de massa, usar, estimular
e reforgar a alucinagdo numa espiral econémica ascendente.” (WOLF,
1992.)

Com isso, conseguimos compreender a busca feminina do padrao estético e
pela magreza excessiva a qualquer custo, uma vez que, representa uma
mensagem. Possuir um corpo muito magro representa autocontrole, disciplina,
busca por objetivo e conquista, representa uma mulher bem-sucedida. Enquanto
um corpo que destoe dessas medidas representa mulheres descontroladas, sem

determinacao, que dificilmente serdo amadas ou conquistardo grandes coisas.

“Essa “corpolatria”, o aumento da exaltagdo do corpo, como
uma conotacdo social, transformou-se em um bem de consumo, um
‘bem de mercado”. Associado a venda daimagem magra, inspirada em
atrizes, cantoras, modelos, e outras, 0 que caracteriza o corpo de éxito.
Assim cita-se a conduta de imitagdo prestigiosa, a qual leva principalmente
as mulheres cogitarem e desejarem um corpo magro e jovial para
sucesso pessoal” (FARIA; GOIS, 2021)

2.3 Corpos femininos na moda
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O conceito de moda, com estilistas, surgiu na idade média, com o objetivo
de gerar diferenciagdo entre as camadas da sociedade e género (BRAGA, 2005).
Assim sendo, as rainhas e mulheres de alta nobreza usavam tecidos finos,
volumosos, com bordados e pedrarias, que passavam uma mensagem sobre sua
classe. Assim como a alta cultura (FEATHERSTONE. 1995), quando um estilo
das classes sociais mais altas eram, de alguma maneira, alcangadas pelas mais
baixas, fazia-se necessario uma reinvencdo para se restabelecer a distancia

social adequada entre as classes.

Com isso, entendemos que ndo € uma tendéncia nova que as classes mais
baixas busquem conquistar ou parecer com as mais altas, sobretudo no que se
refere a estilo. E que para manter a distancia simbdlica entre as classes sociais,
as classes mais altas se renovem, esse ciclo busca perpetuar as mensagens que
categorizam as pessoas e seus valores. Entretanto, as mensagens simbdlicas
que sao comunicadas através das roupas nao se manifestam apenas no ambito

da vestimenta, mas também no corpo que a veste.

Nessa interacdo entre corpo e roupas, a vestimenta altera o corpo,
temporariamente, ou por tempo limitado para passar a mensagem desejada,
adaptando o corpo para que performe perfeitamente como a roupa deve ser
vestida. Podemos observar isso com os espartilhos e nas crinolinas, que
afinavam as cinturas e davam destaque aos seios e quadris, que passavam a

mensagem de boas parideiras e alimentadoras para futuros filhos.

“A roupa constréi-se como linguagem e, como tal, altera a estrutura
fisica do corpo, imprimindo em sua plastica novo traco, linhas, volumes e
cores. Essa caracterizagao que o traje traz ao corpo é o que faz com que os
sujeitos executem performances para a aquisigdo desses elementos que
vao revestir sua massa corpérea” (CASTILHO; MARTINS, 2005, apud
Castilho; Leoratto, 2013).

Para Castilho (2009, apud Castilho; Leoratto, 2013), a moda e o corpo sao
como textos que passam uma mensagem e veiculam um discurso por onde

passam, pois:
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“A moda pode ser compreendida como a expressao de um contetdo
e, assim, ela pode ser lida como um texto, que, por sua vez, veicula um
discurso. E o corpo, da mesma maneira, também, é a expressao de um
conteldo, isto €, um texto que veicula um discurso. Juntos moda e corpo
formam a unicidade textual que sustenta um contetddo, ou como disse, um

determinado discurso.”

A moda também é atuante nas mudangas sociais e atua juntamente com o
corpo para passar as mensagens da sociedade naquele momento, entretanto
também pode agir como alienador. Um exemplo da agao conjunta do corpo com a
roupa em um momento de adaptacéo social, mas que também acabou agindo em
prol da alienacdo feminina, ocorreu na década de 70. Foi quando com a
conquista dos direitos femininos e a emancipagdo econémica desse grupo, as
mulheres comegaram a usar roupas que vestissem com mais praticidade e

conforto para o trabalho, abdicando dos vestidos e aderindo as calgas.

Também nessa época popularizou-se as caminhadas e corridas, como
atividades fisicas, onde as mulheres vestiam justas calgas de malha que
destacavam as nadegas, hiperssexualizando o corpo feminino e uma inseguranca
para as mulheres, que sentiam a urgéncia de se sentirem desejaveis. Assim, a
moda delimita as silhuetas femininas estabelecendo regras subliminares ao uso
de determinadas pecas, como que para usar uma cal¢ca de malha, é necessario
ter gluteos redondos e avantajados. Desta maneira, a moda estabelece através
de tecidos, recortes ou estruturas, o que € necessario para performar com

determinada peca de roupa, define um padréo.

Para tanto, compreendemos que a moda n&o € um artificio duro, uma vez
que se articula em associacdo ao contexto social, cultural e contemporéneo ao
individuo, sendo um reflexo do que acontece ao redor das pessoas e se
modificando a medida que a sociedade, politica ou economia que a cerca se
transforma (BRAGA, 2005, apud Castilho; Leoratto, 2013).
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Portanto, considerando que na sociedade do século XX e XXI, o consumo €&
a premissa e as midias sociais cercam as pessoas com seus disparos imageéticos
constantes, a moda faz adaptacbes, deixando de ser uma manifestacdo das
mensagens pessoais do individuo, tornando-se um simulacro do que ele Vvé,

como se identifica e o que gostaria de ser.

A moda, atrelada aos artificios do novo século tem estimulado o desejo por
ser e consumir na sociedade. Esse novo estimulo associado ao poder das redes
sociais encontra meios para instaurar os padroes de performance das roupas,
estabelecendo o que seria necessario para vestir uma pega “como ela deve ser
vestida”. Isso porque, através das suas modelos nas passarelas que performam
as pecgas das marcas e as celebridades que as vestem em premiagoes,

apresentam um padrao fisico que é apresentado para toda a populagao.

As passarelas passam a servir de referéncia para as ruas, 0s
individuos buscam personificar o padrdao vendido e exposto por modelos
com corpos inalcangaveis. A midia torna-se assim, uma das maiores formas
de divulgacao e capitalizagdo do culto da beleza, comportamento esse que
é estimulado pelos meios de comunicacdo e pela industria da beleza.
(Siqueira & Faria, 2007, apud CASTILHO; LEORATTO, 2013)

Entretanto, essa pode ser uma problematica considerando o perfil
esquelético e anoréxico das modelos e as medidas que as mulheres comuns

estao dispostas a tomar para se parecerem mais com elas.

Paralelamente, o peso das modelos de moda desceu para 23%
abaixo do peso das mulheres normais, aumentaram exponencialmente os
disturbios ligados a nutricdo e foi promovida uma neurose de massa que
recorreu aos alimentos para privar as mulheres da sua sensagao de
controle. (Wolf, 1992)

2.4 Padroes de beleza nas passarelas

A magreza é considerada uma premissa no mundo da moda e a acompanha

os esforcos das modelos para alcanga-la, que pode alcangar extremos como
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anorexia nervosa e bulimia - ato de vomitar apds alimentacdo. O crescimento e
intensidade dos casos recebeu atencdo nacional, em 2006 apds a morte da
modelo brasileira Ana Carolina Macan, por anorexia nervosa. No ano seguinte ao
falecimento de Ana, o SPFW estabeleceu normas, junto ao Ministério Publico de
Sao Paulo, “para preservar a integridade das modelos presentes no evento e ter
garantias de que elas estdo aptas a exercer a profissdo” (FASHION FORWARD,
2010). Essas normas exigiam idade minima de 16 anos para contratacdo e a
apresentagcao de atestado médico garantindo a plena saude e condi¢cbes de
trabalho das profissionais, além de uma cartilha entregue aos pais das modelos
com orientacbes sobre alimentacdo saudavel - mas que ainda mantivesse o

corpo magro.

A busca das mulheres por atingir o padrdo de magreza apresentado pelas
top models nas passarelas - bragos magros, pernas magras e espagadas,
barrigas negativas e rostos com ossos marcando -, tomam medidas que
impactam diretamente em sua saude. Isso, devido a pratica de dietas super
restritivas e exercicios fisicos em excesso - mas ainda tomando cuidado para néo
engordar adquirindo musculatura. Além do uso de medicamentos para inibir o
apetite ou acelerar o metabolismo. Esses comportamentos sdo comuns entre as
modelos da industria da moda, portanto, ndo surpreende que as mulheres que

desejam ser como elas, também utilizem as mesmas técnicas para chegar Ia.

O consumo alimentar anoréxico e esse comportamento obsessivo de contar
calorias e monitorar a balangca funciona como um refor¢co positivo para as
mulheres que querem possuir esse corpo mageérrimo, uma vez que alimenta o
sentimento de autocontrole, que atribui valor e poder as mulheres. Esse é um
esforgo incentivado pela industria da moda e da beleza, pois ela €, como disse
Kathia Castilho (2004, apud HEINZELMANN, 2011), um jeito das mulheres
construirem modos de ser e estar no mundo, numa linguagem que se manifesta
também no corpo. Logo, limitar os excessos de gordura passa a ser fundamental.
Nao se trata apenas de se encaixar no padrao magro, mas de demonstrar que
seu corpo expressa a linguagem desta moda e que é resultado de muita
dedicagao e sacrificios (BORDO, 1997, apud HEINZELMANN, 2011).
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Apesar dos esforcos das mulheres para estarem mais magras, dados do
IBGE (2021) revelam um aumento crescente de obesos no Brasil. Isso demonstra
que 0s corpos que estdo nas passarelas e nas revistas, aos quais as mulheres

buscam se parecer ndo as representa, mas oprime.

Entendendo a falta de representatividade nas passarelas, em 2020 a SPFW
implementou uma regra que estabelece que 50% do cast dos desfiles deve ser
composto por pessoas indigenas ou negras. Apesar dessa porcentagem ainda
nao representar o Brasil racialmente, ja € um avango muito maior do que a

representacéo de biotipos nas passarelas.

Ja em um contexto global, a representagao de corpos diversos na passarela
ainda €& um assunto com pouco destaque, uma vez que n&o existe
obrigatoriedade de inclus&o desse tipo de diversidade e, portanto, a participagao
de modelos plus size, ainda ndo sdao comuns nas passarelas ao redor do mundo.
Um exemplo é a Gucci, que fez seu primeiro desfile com modelos maiores em
2021, com a modelo Tess McMillan, que apesar de maior do que as modelos que
estamos acostumadas a ver desfilando, ainda n&o representa as mulheres gordas

e obesas ao redor do mundo.

Figura 5: Modelo Tess McMillan no desfile da Gucci em 2021
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Fonte:

<https://www.b9.com.br/153311/gucci-coloca-modelos-plus-size-na-passarela-pela-primeira-vez/#:
~:text=Tess%20McMillan%2C%20de%2021%20anos.Ver%C3%A30%202019%20da%20Dolce %2
0%26%20Gabbana> Acesso em: 06 outubro de 2022

Para o fildsofo Giorgio Agamben (2004, apud HEINZELMANN, 2011) essas
inclusdes de diversidade na industria da moda, nada mais sdo do que exclusao
pela inclusdo, quando algo fora da norma é proposto de maneira a atesta-la, ou
seja, sao excegdbes que existem apenas para manter a regra universalizante.
Para Heinzelmann (2011) esses eventos sao ocasionais e acontecem mais para
gerar uma polémica momenténea do que representam perspectivas sérias de
mudangas na industria. Entretanto, € importante considerar que a moda como
industria e como modo de se comunicar € ciclica e muda constantemente para
gerar diferenciagdo entre os grupos e as classes e de acordo com a politica,

economia e cultura de uma época.

Ademais, em seus ciclos e com a velocidade da informagao do século XXI,
a moda torna-se tendéncia e produto em minutos, é oferecido a todos os publicos
e atende aqueles que se identificam com ela. Hoje, ndo ha mais apenas um estilo

legitimado, mas varios que encontram suas representagdes em grupos sociais e
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assim, a moda encontra seu nascimento e sua morte quase simultaneamente, e

ndo podemos saber o que é, foi ou sera. Conforme Simmel (2014):

“A moda, com seu jogo entre a tendéncia para uma expanséo
universal e a aniquilacdo do seu proprio sentido que comporta justamente
essa expansao, possui o atrativo singular do limite, o tratativo simultaneo do

comego e do fim, da novidade e, ao mesmo tempo, da caducidade.”

Mas entendemos que, apesar de todas as conquistas das mulheres na

sociedade e de seu crescimento social ha uma influéncia da industria da moda - e

da beleza -, na diminuicao de seus corpos € nas prisdes mentais que a cultura da

magreza refor¢a nos corpos femininos ao redor do mundo.

“Quando as mulheres alcancaram as “esferas masculinas”, espacos
predominantemente dominados pelos homens e deixaram as paredes das
prisdbes que eram os seus lares, foi utilizada uma nova forma de prisao para
estas mulheres. Foram entdo sufocadas “[...] por um urgente dispositivo
social que transformaria os corpos femininos nas prisdes que seus lares ja

’”

ndo eram mais”. (Wolf, 1992)

Neste conflito entre a rendncia aos instintos humanos e a
formacdo da civilizagdo, o pessimismo de Freud se assemelha ao de
Nietzsche, na medida em que ambos os autores discorrem sobre a
submissdo do homem a sua cultura — o homem, aprisionado pelas leis
que ele mesmo se estabeleceu. Se ndo o homem, quem foi que inventou os

instrumentos da cultura? (2004)
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3. Digitalizagao das redes sociais

Ao contrario do que se pensa quando falamos nas redes sociais, elas nao
nasceram junto com a internet e com a digitalizagdo do mundo. As redes sociais
S80 0Ss grupos aos quais as pessoas fazem parte e interagem com outros
membros, gerando trocas, discussbes e integracdo. Redes sociais sao grupos

aos quais pertencemos.

“Para pensar a rede na dimensdo da estrutura, encontramos a
Anadlise das Redes Sociais (SNA pela sigla em inglés) que consiste em
tracar e medir relacionamentos que se estabelecem entre povos, grupos,
organizagdes, computadores ou outra forma de interagdo e comunicagéo.
Os nés na rede sdo pessoas, grupos e os povos, quando as ligagdes

mostram relacionamentos ou fluxos entre os nés.” (MENESES, 2007)

Entretanto, a evolugdo das novas tecnologias veio de fato para revolucionar
o modo de se relacionar da sociedade. Isso, porque a criagdo dos computadores
na década de 40 e a popularizacdo desse artefato ndo mais como apenas uma
ferramenta de célculo ou armazenamento de documentos, mas um instrumento
de comunicagdo entre as pessoas possibilitou a troca entre as pessoas

independente das condi¢des geograficas.

Além disso, o surgimento da internet em 1987 e o inicio da comercializa¢ao
desse servigo em 1992 criou um formato completamente novo de se comunicar,
relacionar e existir, impactando a vida das pessoas tanto em esferas digitais

como nas areas fora da rede também.

Fusco (2009, apud CIRIBELI; PAIVA, 2011) previu o crescimento da busca
dos smartphones e tablets pela populagado e que estes, logo tomariam o lugar do
computador fixo. Essa mudanca de ferramenta se da principalmente pela
praticidade e valor dos celulares, uma vez que consegue oferecer quase
integralmente as principais fungbes do computador e é portatil, podendo ser
transportado com facilidade para todos os lugares que a pessoa quiser. Segundo
o IBOPE, em 2021, 99,5% das casas com acesso a internet tinham acesso por

meio de smartphones. A mesma pesquisa indica que, em 2021, a internet no
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Brasil chegou a 90% da populacdo brasileira, o que € um indice bom
considerando a grande area rural e florestal do pais, que dificulta a chegada da

rede.

O acesso a internet e a popularizagdo da Web (World Wide Web) é um
fendbmeno de nivel global, sendo considerado por diversos autores como uma das
maiores criacdes da humanidade. No Brasil, a funcionalidade tomou tal propor¢ao
que, na pesquisa realizada por Nielsen Online (2009, apud CIRIBELI; PAIVA.
2011), demonstra que é o povo brasileiro que mais passa tempo navegando por

sites, dedicando um tempo consideravel do seu dia passeando pelo digital.

Figura 6 - Tabela de tempo de navegagdo por pessoa entre os paises

’l'r:mpu- i].l: nuvugagiu por pessoa

Tempo de uso total Navegacio em paginas
Brasil 62:55 44:59
Japao 68:14 3303
EUA 65:10 40:30
Franca 62:14 34:59
Reino Unido 59:10 36:20
Espanha 54:45 32:45
Alemanha 54:24 29:41
Itilia 46:02 27:50
Australia 42:15 23:45
Suica 3344 18:48

Fonte: <http://revista.fumec.br/index.php/mediacao/article/view/509> Acesso em: 16 outubro
de 2022

A pesquisa também aponta que a maior parte do tempo do brasileiro na
internet é gasta em sites de relacionamento, sendo o pais com mais contas ativas

nesse tipo de plataforma, com 87% dos perfis.

Figura 7 - tabela de tempo de navegagdo em midias sociais por pais
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Usuarios ativos e tempo de navegagio em midias sociais

por pais

Navegacio por pessoa (hh:mm:ss)

Brasil 4:46:03
Itilia 6:19:18
Espanha T 5:06:45
Japio To% 2:54:57
EUA 75% 6:13:31
Reino Unido 75% 6:13:56
Franga T4% 4:35:13
Austrilia T1% 6:39:39
Alemanha 600 4:27:55
Suica 590 3:37:13

Fonte: <htip://revista.fumec.br/index.php/mediacao/article/view/509> Acesso em: 16 outubro
de 2022

Esses sites de relacionamento estdo além de apenas sites de encontros ou
relagdes romanticas, mas sao principalmente, sites de interagcdo entre os
internautas. Nesses sites é possivel a troca de reagdes, com comentarios e
“curtidas” nos posts de conhecidos ou pessoas do interesse do usuario, e estas

interacdes também podem ser reciprocas.

Essa facilidade de acompanhar a vida de pessoas sem necessariamente
estar presente fisicamente, mudou o jeito de se relacionar e de se sentir diante
dos relacionamentos. A internet se tornou o meio de comunicagado mais interativo
da histdria, uma vez que diferente da televisao, do radio ou jornal, esta possibilita
a troca e a possibilidade de ndo apenas consumir conteudos, mas também de

cria-los.

Meshi, Tamir e Heekeren, em seu artigo The Emerging Neuroscience Of
Social Media (2015) dizem que a necessidade de pertencimento do ser humano a
uma comunidade € uma necessidade bioldgica tdo importante quanto comida ou
sexo. Assim, apontam alguns comportamentos chave dos individuos nas redes

sociais digitais que os levam a interagir e trocar com outras pessoas. Sendo eles:

1 - Realizar posts, transmitindo informacdo que podem ser, textos, fotos,

links ou videos, de conteudos que podem ser pessoais como registros de umas
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férias ou eles podem divulgar informagdes que nao sao pessoais como um artigo

sobre melhores pontos turisticos.

2 - Os usuarios recebem reagdes sobre a informacgao transmitida. Por
exemplo, um usuario que compartilhou fotos de férias pode receber de outros
usuarios comentarios ou um sinal de aprovacado, como “curtida” ou “favoritado”

dependendo da plataforma da rede social.

3 - O contrario também acontece, quando os usuarios recebem as

publicacdes de outros e observam as informacdes em transmissao.

4 - E podem reagir nessas publicagbes dos outros, fazendo comentarios ou
distribuindo sinais de aprovagdo, como uma curtida ou um “favoritado”. Por
exemplo, ao ver a foto de um amigo em férias em sua rede social digital, o

usuario pode “curtir’ e deixar um comentario sobre como aquilo parece divertido.
5- Por ultimo, o usuario pode se comparar, contrastando as reagdes que
recebem em suas publicagdes, com outros, questionando o nivel de aprovacao

de seus posts.

Figura 8 - Razdes para o uso de redes sociais

Provide
feedback

Compare

Fonte: <https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1364661315002284> Acesso
em: 16 outubro de 2022

Sendo este ultimo fator uma problematica da perspectiva feminina, uma vez

que as mulheres ja sdo uma parcela da populagdo mais pressionada com a
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necessidade de agradar. Além disso, o formato de algumas redes sociais digitais,
como as de fotos ou videos, geram também uma comparacéo estética similar as
reforcadas por revistas e televisdo, reafirmando os padrdes de beleza que

cercam essa parcela da sociedade.

3.1 Comunidades digitais.

Levando em consideragdo a necessidade de pertencimento a grupos das
pessoas como algo biolégico (MESHI, TAMIR E HEEKEREN, 2015) e o
crescimento exponencial do acesso a internet, conseguimos compreender a
rapida adesdo da sociedade as redes sociais digitais. Ja que as redes sociais
digitais atuam através de softwares que viabilizam essa interagcdo com pessoas,
marcas e instituicbes independente do espaco tempo. Além de possibilitar a
criacdo de comunidades virtuais, por identificacdo de opinides, experiéncias ou

desejos.

Para Costa (2005),

“‘Redes digitais, sado definidos como um sistema informal de troca, o
que, segundo ele, transmutou o conceito de “comunidade” para o de “rede
social” em funcdo, principalmente, da multiplicacdo das ferramentas de
colaboragéo online e das tecnologias de comunicagao movel, as quais se
integraram as midias tradicionais. Esse movimento levou a uma
incorporagdo da comunidade a rede social, entendida aqui como um

conjunto de sujeitos interagindo por meio das tecnologias digitais online.”

Segundo uma pesquisa da Rock Content (2022), entre as principais
plataformas de relacionamento utilizadas no Brasil no ultimo ano, conseguimos
encontrar o Facebook, o Instagram, o Twitter, o Tiktok e o WhatsApp, sendo o
ultimo, mais utilizado para troca de mensagens instantaneas. Entre as demais, o
Twitter tem como principal caracteristica atuar como um blog pessoal, mas com
diferencial de ter um limite de caracteres para cada post, tornando-o uma
ferramenta mais pratica. As outras trés ferramentas adentram o imagético,

explorando a produgao de conteudo através de fotos e videos.
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Considerando que dentro de cada um desses softwares de relacionamento
temos comunidades digitais e que na sociedade, uma comunidade € formada de
varios grupos menores, entendemos que nas redes sociais digitais também

existem as estratificacbes das comunidades.

Algumas plataformas digitais oferecem ferramentas para que os usuarios
possam publicar conteudo para um grupo selecionado de pessoas. Esse
instrumento se popularizou em 2010 no Facebook, onde foi amplamente utilizado
para criagao de grupos de estudos, religiosos, ou até mesmo para pessoas sem
qualquer afinidade prévia, mas com interesses em comum, como moradores de
determinada regido ou pessoas doando determinados objetos ou roupas.
(FACEBOOK, 2010)

Entretanto, sendo esses grupos privados e gerenciados pelos proprios
usuarios, nao sao regulamentados e podem acabar estimulando comportamentos
autodestrutivos. Um exemplo, s&o os grupos de dietas, grupos que fazem
apologias a comportamentos anoréxicos ou bulimicos, onde s&o legitimados e

estimulados em nome da beleza.

No TikTok, que é uma rede social criada em 2016, para compartilhamento
de videos curtos, de 15 ou 60 segundos e 3 minutos, € possivel criar uma
comunidade que va de encontro com os ideais do usuario, ja que a propria
plataforma se certifica de direcionar conteudos que se relacionem com o que o
usuario gosta usando dados de navegagado. Entretanto, nessa plataforma,
surgiram organicamente através da hashtags, grupos que se distanciam dos
outros por algum interesse especifico, como por exemplo, o BookTok, grupo
dentro da comunidade do Tiktok que direciona sua busca por conteudos sobre
livros e literatura. Assim, também encontramos hashtags que guiam a busca para
vida saudavel e realizagao de exercicios, o TikTokFitness e hashtags que levam a

conteudos sobre moda, estilo e alta costura, o FashionTikTok.

A existéncia dessas sub comunidades € natural e previsivel, uma vez que
dentro de uma rede digital, existem varias redes menores que as estabelecem.

Assim como também acontece na vida fora do digital, como lembra Menezes
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(2007) existem diversas redes sociais as quais as pessoas participam em sua
vida, e que vao mudando para se adaptar ao momento da vida. Conforme
Menezes (2007) “Também migramos das redes quando estas n&o dao conta de
satisfazer as nossas necessidades ou quando sentimos que os nds da rede

demandam muito mais de n6s do que podemos receber delas.”

Entretanto, algumas dessas redes acabam por reforgar padrdes estéticos,
sobretudo para as mulheres, dificultando a criacdo de conteudo sobre
determinado nicho para pessoas que ndo se encaixam nesse padrao. Também
neste sentido, o Instagram vem sendo apontado por diversos estudiosos como
uma das plataformas de relacionamento que mais reforcam o padrdo de
magreza. Uma vez que, sendo uma rede social que explora as imagens, em uma
sociedade que cria estigmas de magreza e premia corpos magros, a publicacao
frequente de um determinado corpo em detrimento de outro, gera o fator

comparagao supracitado.

Além disso, a digitalizacdo tem impactado nao s6 as relagbes entre as
pessoas, mas também as instituicdes como trabalho, escolas, grupos religiosos e
até mesmo unidades de saude, criando assim, outros tipos de comunidades que

também se manifestam pelo digital.

Em 2020, o mundo foi afetado com a pandemia da COVID-19, que,
transmitida pelo ar, impossibilitava encontros presenciais. Fez-se urgente a
digitalizagcdo de atividades que antes eram normalmente realizadas de maneira
fisica, sendo popularizadas as aulas em formato de reunides por computadores,
as transmissdes de cultos ou ceriménias religiosas e até mesmo, atendimentos
médicos por videochamadas. Criando assim, uma digitalizagdo ainda mais ampla,

nao so de socializagdo, como também de diversas atividades.

3.2 Representagao das marcas nas redes sociais

Com a popularizagdo das redes sociais, surgiu a necessidade das marcas
de entrarem nessa nova midia e se aproximarem dos seus publicos. Uma vez

que é um novo espaco que se difere das midias tradicionais - outdoors, revistas,
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jornais, radios e televisao -, pois nao faz divisdo entre emissores e receptores de
conteudo, todos sdo ambas as coisas. Deste modo, as redes sociais se tornam
um verdadeiro meio de interacdo onde as marcas postam e recebem os
feedbacks quase instantaneamente de seus consumidores, ou consumidores em

potencial.

Para Torres (2009, apud Vermelho; Velho; Bonkowski; Pirola, 2014), estar
nas redes sociais se tornou inevitavel para as marcas, uma vez que a populacao
agora € principal detentora dos poderes sobre as redes sociais, portanto tem a

liberdade para falar sobre as marcas, estando elas nos meios digitais ou n&o.

‘Ao contrario da midia tradicional, em que o controle & dos grupos
empresariais, na Internet o controle € do consumidor. Assim, mesmo que
vocé nao participe dela, seus consumidores estdo 13, falando sobre seus
produtos e servigos, comparando sua empresa com as da concorréncia, e
finalmente, buscando formas de se relacionar com sua marca.” (TORRES,
2009).

Assim, as marcas dos mais diversos setores precisaram se adaptar ao
digital, transformando sua marca, seus conceitos, atributos e diferenciais, para a
internet. E necessario inovar, para trazer o que antes era tangivel e cotidiano,
como a qualidade e estética dos produtos, as lojas, o local onde aquela loja
estava e o atendimento, para o digital. Também & preciso fazer os ajustes
necessarios para que os conceitos e valores da marca nao se percam nesse

processo, mudando o formato, mas preservando a esséncia.

Conforme Kotler e Armstrong (2003), a marca € o principal bem duravel da
empresa, que vai além de seus produtos e suas instalagées. Cobra (2009) reforca
essa opinido, explicando que “as marcas sao os ativos mais poderosos que as

empresas dispdem, valem mais do que prédios, maquinas e equipamentos.”

A criagdo de uma versao digital para uma marca sem que ela desapareca
do meio fisico, € um desafio e uma vez estabelecida, sido necessarias

atualizacoes frequentes ndo apenas em seus perfis digitais, mas também em
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seus posicionamentos, a fim de acompanhar os movimentos sociais de seus
publicos e concorrentes. Uma vez que a troca instantdnea com seus

consumidores incitam uma cobrancga mais intensa das marcas.

“Uma vez que tenha construido a posicéo desejada, a empresa deve
ter cuidado para manté-la por meio de uma comunicagdo e um
desempenho consistentes. Ela deve monitorar e adaptar a posi¢gdo com o
passar do tempo para ajusta-la as mudangas nas necessidades dos
consumidores e nas estratégias dos concorrentes. No entanto, a empresa
deve evitar grandes mudangas que poderiam confundir os consumidores. A
posi¢gdo do produto deve evoluir gradativamente, a medida que ele se
adapta ao ambiente de marketing em constante mudanga.” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, apud VERMELHO; VELHO; BONKOWSKI; PIROLA,
2014).

Com isso, a introducdo de uma marca nas redes sociais torna-se um
processo complexo, mas importante. E traz possibilidades de se aproximar do
seu cliente, estando visualmente presente no dia a dia do seu publico através dos

meios digitais, criando assim, uma relagao constante.

Entretanto, entre muitas plataformas sociais que surgem no mercado digital,
€ natural que algumas redes sociais recebam mais atencdo que outras. Por isso,
€ importante que as marcas entendam o tipo de consumo digital que o seu
publico adere antes de tracar grandes estratégias de marketing digital. Deste
modo, conseguem distribuir esforcos de maneira otimizada, obtendo sucesso na

aproximagao com o publico desejado.

Uma pesquisa da Rock Content de 2019, aponta que o Instagram é a rede

social mais utilizada pelos brasileiros.

Figura 9 - Grafico de favorabilidade entre as redes sociais no Brasil.
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No resultado geral, o Instagram foi
citado como rede preferida por 47,1%
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dos respondentes. O Facebook ficou em
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16 outubro de 2022.

Essa rede social, surgiu com o principal objetivo de as pessoas
compartilharem fotos do seu cotidiano, tendo possibilidade de realizar edicbes
nas fotos e incluir filtros que alterassem o aspecto das imagens. Entretanto, com
o crescimento dessa rede, surgiram novas ferramentas que ampliaram o modo de
uso desta. Como os Instagram Stories, que sdo fotos que desaparecem apos 24
horas e os Reels, que sdo videos de até 90 segundos que podem ser criados,
editados e publicados na mesma plataforma. Tornando-se multifungdes e

possibilitando novos meios para as marcas se conectarem com seus publicos.

Para Oliveira (2016), o Instagram € uma plataforma de destaque entre as
demais e que tem conquistado espago no planejamento e or¢camento de
marketing das marcas. Assim, se estabelecendo como uma rede social

estratégica.
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“Instagram tornou-se um meio popular para o usuario ficar por
dentro das novidades como langamento de novos produtos, linhas de
produtos, colegdes e até mesmo marcas novas. Os orgamentos de
marketing voltados para esta rede social na internet crescem
constantemente, sugerindo que as marcas estdo cada vez mais
interessadas em estabelecer sua presenca neste meio.” (OLIVEIRA,
2016)

3.3 O mercado de moda de luxo nas redes sociais.

Conforme a pesquisa da Rock Content (2016), as marcas tém buscado uma
insercdo e consolidacdo nas redes sociais, a fim de se aproximar de seus
publicos. E a rede social que mais tém ganhado atencido e investimento dos
departamentos de marketing e comunicagdo dessas marcas € o Instagram. A
pesquisa revela as marcas que tém se destacado nessa plataforma pelo numero

de seguidores.

Figura 10 - Marcas mais populares no instagram (2016)

AS MARCAS QUE MAIS CRESCEM NO INSTAGRAM
(POR NUMERO DE SEGUIDORES)
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Fonte:
<http://www.saofranciscodeassis.edu.br/rgsn/arquivos/RGSNO08/A%20influ%C3%AANncia%20das%20r
edes%?20sociais%20na%20internet.%200LIVEIRA.p.4-23.pdf> Acesso em: 16 outubro de 2022
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Dentre as marcas destacadas pela pesquisa, percebemos que todas sao do
mercado de varejo. Além disso, nove entre dez sdo focadas em vestuario e trés
sdo do mercado de luxo. Considerando esse recorte, é contraditério o alto volume
de seguidores de marcas que n&do Sao acessiveis para a maior parte da
populacao devido ao seu alto valor de compra. Se considerarmos os numeros de

seguidores atuais (2022), temos dados ainda mais surpreendentes:

Imagem 11 - Perfil do Instagram da Dior, Chanel e Dolce & Gabbana, respectivamente.

< dior ¢

DIOR p.i.g 2M 289 '4 dolcegabbana &

Seguidores Seguindo
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stood that | dreamed not only of Putlicagies Seguidores Seguindo

hem more beautiful, but happier
ian Dior Dolce&Gabbana

a0 ue Montaigne, Paris, France
Ver tradugio

& Ver loja & Ver loja & Ver loja

Seguir Mensagem Email +8, Seguir Mensagem 2, Mensagem

Fonte: <https://www.instagram.com/dior/>; <https://www.instagram.com/chanelofficial/>;

<https://www.instagram.com/dolcegabbana/>. Acesso em: 16 outubro de 2022

Para Hinerasky (2014), a criacdo das redes sociais alterou completamente o
modo como a moda é relatada, consumida e compartilhada. Isso porque nao é
mais necessario frequentar as lojas em ambientes elitizados ou os desfiles de
moda exclusivos para saber os langamentos, posicionamentos e colegbes das

marcas de grifes. Todas essas informagdes estdo ao alcance de um clique.

Além disso, a moda, assim como outros mercados tém feito adaptagdes no
modo de produzir conteudo para entrar no mundo digital, uma vez que os
editoriais e photoshoots nao sao mais apenas para revistas e outdoors, mas
principalmente para suas redes sociais digitais. Hinerasky (2014) argumenta que
tudo mudou, desde o modo de desenhar as pecas até o modo de apresenta-las

ao publico.
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Além disso, os fotografos que tém posicionamento privilegiado nos desfiles
de moda, hoje também compartilham os flashes com todas as personalidades
relevantes presentes, que registram e compartilham - por meio de suas redes
sociais pessoais, com acesso wi-fi ou 5g - em tempo real, os langamentos nas
passarelas das grifes. “Da forma pela qual gravamos os desfiles a forma pela
qual desenhamos e fazemos as roupas, passando pela maneira com que as

exibimos, tudo mudou”, diz o designer Alexander Wang (Folha SP, 2014).

Apesar dos beneficios da democratizagcdo das tendéncias da alta costura
para as massas, a popularizagcdo de produtos inalcangaveis pela maior parte da
sociedade tende a ser uma problematica, uma vez que o valor simbdlico
embutido nesses bens de consumo tem, historicamente, o objetivo de distinguir
as classes sociais. Colocando aqueles que as veem, mas nao tem condi¢cbes de

as possuir em uma eminente desvantagem social.

Simmel, um dos primeiros filésofos a refletir sobre o assunto, dizia que a
moda resultava do desejo das elites em se diferenciar das classes médias e
baixas e, dessas ultimas, de adquirir status por meio da adogao dos estilos dos
grupos superiores. Assim, aqueles que vislumbram as pecas de luxo, sentem-se
diminuidos, devido ao nao possuir bens que os classificariam socialmente em

uma categoria diferente.

Essa informacgdo se agrava quando falamos do publico feminino, uma vez
que essas mulheres ja sao confrontadas por padrdes estéticos nas midias
tradicionais - revistas, televisdo e cinema -, e encontram nas novas midias, uma
nova pressao estética, a das modelos e consumidoras das marcas de desejo. A
frustracdo por ndo poder possuir um produto se transforma na necessidade de se
parecer com quem possui, pois assim, poderiam simular uma categorizacao

social diferente da real.
Assim, modelos super magras que aparecem nas passarelas e photoshoots

das grandes grifes viram as referéncias e aspira¢gdes das mulheres das classes

mais baixas. Propiciando um ambiente favoravel para o desenvolvimento de

46



transtornos alimentares e doengas emocionais, assim como €& comum no

mercado das modelos.

3.4 Marketing de influéncia: a ativagao de formadores de opiniao pelas

marcas de grife no digital

A digitalizagado das vitrines das lojas de grife ndo esta somente na criacéo
de seus perfis nas redes sociais, mas também nas suas estratégias digitais que

vao além de seus links proprietarios.

Isso porque, diferente das marcas das classes mais baixas, as marcas de
grife ndo usam seus perfis para postar promogdes, mas, em sua maioria, apenas
mostram os produtos e registram seus desfiles e campanhas. Portanto, para se
aproximar de seus publicos e estarem mais presentes nas timelines dos seus
seguidores, essas marcas fazem associagdes com alguns formadores de opinido
do meio da moda, e estes podem ser desde editores de revistas do meio, até

influenciadores digitais.

Essa estratégia adotada pelas marcas se iniciou com as celebridades, pois
se entendia que havia um certo tipo de adoragcdo das pessoas comuns por
pessoas famosas. Assim, tornou-se comum que em premiagdes, langcamentos e
eventos, as marcas se associassem a algumas celebridades. Deste modo, o uso
de pecas de determinadas marcas por artistas é um artificio de marketing comum

entre as marcas de grife.

“A idolatria das estrelas ndo é de mesma esséncia que o religioso,
ndo é sendo uma das formas extremas da paixonite moderna.
Diferentemente da adoracdo religiosa, inseparavel de uma adoracéo
simbdlica, de um sentido ou de um conteudo transcendente, a das
estrelas tem de particular o fato que ndo se apega sendo a uma imagem,
€ éxtase da aparéncia. Portanto, ao se defrontar, através da midia, com
imagens de estrelas utilizando a moda do filme, os consumidores
sentem-se instigados a aderir também. (LIPOVESKY, 2009, apud
BORTOLON, 2017).”
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Em 2014, Tom Ford, um estilista renomado do mundo da moda, fez
declaragbes dizendo que na era digital, as pessoas néo se importam mais tanto
com as analises dos editores de revistas de moda, quanto o que a Rihanna esta
usando, colocando a estratégia das celebridades, acima de conteudos de
avaliacdo tradicional das grandes midias. “Algo novo esta acontecendo que eu
estou apenas apontando agora - Isso provavelmente ndo vai cair bem para a
imprensa -, mas os clientes ndo se importam mais sobre as analises ou
publicagcbes em copias impressas. Eles estdo interessados na imagem que a
Rihanna acabou de 'Instagrammar’ enquanto ela estava nua na cama, 0s novos
sapatos que ela veste, e 0 que ela esta falando sobre eles (NyMag.com, FORD,
2014)’

Um outro aspecto a se considerar sdao os influenciadores digitais que
tiveram seu grande estopim na moda digital por volta de 2008, com os blogs. Mas
com o0 avango e popularizagdo das redes sociais na década seguinte, migraram
para outras plataformas e hoje, tém surgido também nesses ambientes. Esses
novos influenciadores e os antigos blogueiros de moda ganharam espacgo pela

identificacao inicial com o seguidor e interagao com este.

Nos blogs, o leitor conseguia encontrar semelhancas entre as rotinas e
inspiragdbes para producbes de estilos acessiveis. Entretanto, com a
popularizagdo desses canais e percepgao destes pelas marcas, ganham
monetizacdo e esses blogueiros que antes eram aspirantes, tornam-se

formadores de opinido adquirem prestigio social frente a pessoas comuns.

“Inicialmente, além da independéncia editorial e da interatividade —
esséncias da blogagem —, o conteudo e estilo préximos da realidade dos
leitores geravam a identificagdo entre ambos e eram principais elementos
do patriménio dos blogueiros, hoje substituidos pelo protagonismo visual e
por recursos e valores sociais presentes nas redes que configuram o
prestigio social frente aos “outros”, chamado de capital social” (RECUERO,
2009, 2012, apud HINERASKY, 2014).

Mas os formadores de opinido nao tém um ambiente exclusivo de

surgimento, podem surgir nos blogs ou nas novas redes sociais, mas também
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alguns sao pessoas oriundas do show-bizz que ganharam credibilidade por seu

modo de vestir ou se comunicar. Conforme Hinerasky (2014)

“Nesta perspectiva, as celebridades de interesse da area da moda
sao individuos de popularidade no ambiente digital, constituida
exclusivamente em torno de seus perfis em redes sociais, nos quais sao
validadores a imagem, a aparéncia, a atitude e a representagéo do restrito
circuito da moda, seus eventos e roupas de luxo. Alguns deles s&o oriundos
do show-bizz, mas muitas dessas pessoas sdao famosas simplesmente por
serem famosas, por terem estilo, ou em fungcédo da percepgao dos demais

nas vidas deles ou grupos.”

Neste sentido, conseguimos perceber a propor¢cao de representatividade
que um perfil pessoal de um formador de opinido tem em relagao a outros meios
de comunicagdo, tornando-se inclusive, eles mesmos marcas proprias
personificada, e o impacto disso no modo de fazer marketing das marcas de grife,
ja que “pessoas estdo se tornando marcas e tudo o que uma marca quer é ser
uma pessoa” (NOBRE, 2014).

No Brasil, as marcas de grife tém encontrado esses formadores de opinido
principalmente no Instagram e no Tiktok, no segundo inclusive, tendo
protagonismo dentro da hashtag FashionTikTok. S&o influenciadores que
produzem conteudo focado no consumo de marcas de grife e construgéo de
outfits com essas pecgas. Essas pessoas, declaradas formadoras de opinido pela
popularidade - numero de seguidores -, ganham legitimidade e atencédo das
marcas, sendo convidadas para campanhas e desfiles das grandes grifes.
Entretanto, conseguimos encontrar alguns padrdes estéticos entre as

influenciadoras mulheres mais populares na plataforma do TikTok.

Imagem 12: Perfil no Tiktok da Lelé Burnier, influenciadora do Fashion Tiktok
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Fonte: < : i ier? =pt-BR> Acesso em: 16 outubro de 2022

Imagem 13: Perfil no Tiktok da Jordanna Maia, influenciadora do Fashion Tiktok
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Fonte: <https://www.tiktok.com/@jordannamaia> Acesso em: 16 outubro de 2022

Imagem 14: Perfil no Tiktok da Malu Borges, influenciadora do Fashion Tiktok
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Fonte: <https://www.tiktok.com/@maluborgesm?lang=pt-BR> Acesso em: 16 outubro de
2022
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As influenciadoras digitais acima sao consideradas referéncias pelo
#FashionTikTok, e juntas somam mais de 9.5M de seguidores em seus perfis.
Entre seus principais conteudos, estdo montar looks e mostrar compras de grife
que fizeram em viagens ao exterior ou no Brasil. Podemos perceber que as trés
mulheres em destaque sao mulheres com poder aquisitivo para iniciar suas
produ¢cdes de conteudo nesse nicho. Além disso, sdo magras, com corpos

malhados e aspectos dermatologicos perfeitos.

A padronizagao dessas influenciadoras de moda nas redes sociais no Brasil
estabelece uma referéncia de como mulheres de alta classe devem se parecer.
Sabendo que, desde a idade média, conforme supracitado, as classes mais
baixas espelham comportamentos e consumos das classes mais altas, a fim de
se parecer mais com elas até que, ao alcanga-las as classes mais altas
encontrem novos jeitos de se diferenciar, compreendemos os ciclos da

comunicacao através da moda.

Assim, as influenciadoras também buscam se assemelhar com as modelos
nas passarelas de suas marcas favoritas, € suas seguidoras, nas classes mais
baixas, buscam se parecer com elas. Deste modo, entendemos que essa
padronizagao, tanto nas modelos de passarela, representagdes digitais, quanto
nas influenciadoras digitais das marcas de grife atuam na manutengdo de

padrbes estéticos femininos.
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4. As redes sociais e a autoestima feminina

Conforme o analisado no presente estudo, pudemos perceber que os meios
de comunicagao tém atuado na manutencao de padrdes estéticos. Isso porque,
controlados por homens, os meios de comunicagao tém agido em favor de
determinados tipos de corpos e belezas em detrimento de outros, alimentando
uma narrativa de que s6é uma coisa € bela e tornando-a padrdo. Isso ocorre
desde suas narrativas e representagcdes femininas artisticas, na idade média, até

a selecao de elenco para suas novelas, filmes e publicidades, nos dias de hoje.

O mesmo acontece com as redes sociais que apesar de atuarem em um
formato de producéo e feedback reciproco e imediato entre usuarios, ainda assim
favorece determinados tipos de corpos e exploram o fator comparacao, natural
em um ambiente de interacdo, mas que se estimulado indiscriminadamente, pode

causar sérios danos emocionais e psicoldgicos a grupos.

E possivel observar esse comportamento com mais clareza nas redes
sociais digitais que exploram o imagético, estimulando a publicagdo de fotos e
videos pelos seus usuarios, como o Instagram e o Tiktok. Ja que, essas redes
sociais exploram o conteudo visual e oferecem ferramentas de retoques das
imagens, incentivando um aperfeicoamento de um conteudo antes de publica-lo.
Deste modo, quem posta o conteudo tem as ferramentas para melhorar uma
imagem de si e quem a recebe, se compara com a imagem de alguém que néo
existe, pois € apenas um recorte de um momento de alguém que foi retocado

digitalmente.

Um estudo de Luiza Fagundes (2019) demonstrou que as pessoas buscam
mostrar s6 sua melhor versao nas redes sociais, como fotos em angulos que
valorizam, momentos felizes ou com pessoas que consideram relevantes. Deste
modo, quem vé essas publicagdes se compara e por ter sé a visao parcial que a
publicacido oferece, sente que o outro esta mais feliz ou mais realizado, uma vez
que compara um pequeno recorte da vida de um conhecido, com a totalidade da

sua, sem considerar os momentos de fraqueza, tristeza ou insucesso do outro.
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“Tal rede social pode funcionar como ferramenta para exibir a prépria
vida, sem, necessariamente, refleti-la de maneira verdadeira, mas, ao
contrario, transmitindo uma falsa realidade. As imagens, cuidadosamente
selecionadas para publicagdo, podem levar outros usuarios a se
compararem e se autoavaliarem, questionando, em consequéncia, a
qualidade da sua prépria existéncia por julgarem a vida dos outros como
melhor ou mais interessante, por exemplo” (Fagundes, 2019 apud.
Wiederhold, 2018).

Se a comparagao é um dos comportamentos principais apontados por
Meshi, Tamir e Heekeren (2015), também sao os feedbacks. Comentar, ou dar
um sinal positivo - como curtida ou favoritado dependendo da rede social -, séo
formas de oferecer um reforgo positivo demonstrando aprovagao pelo conteudo
compartilhado. Entretanto, a producéo de feedback também é um fator que gera
comparagao gerando impacto na autoestima dos usuarios em geral. Uma vez que
um perfil que recebe menos aprovacdo que outro se sente inferiorizado ou
insuficiente. Sendo assim, as curtidas ou comentarios sdo um fator que impacta

diretamente a percepgao do usuario sobre si mesmo.

Uma pesquisa realizada pela professora Jennifer Mills, da Universidade
York, no Canada, pediu que estudantes fizessem uma foto e a publicassem no
Facebook ou no Instagram. Um grupo s6 podia fazer uma foto e publica-la sem
edicdo, mas o outro grupo tinha a chance de fazer quantas fotos quisesse e
retocar sua selfie usando um aplicativo. Um comportamento observado foi que
algumas estudantes quiseram saber se alguém tinha curtido a foto antes de
decidirem como se sentiam sobre a postagem. “Ha essa sensacgao de ansiedade
(ao postar uma foto) e, em seguida, vocé recebe a aprovacgao de outras pessoas

de que vocé esta bonita", diz Mills.

Além disso, a repercussdo desse reforco acaba atingindo niveis que
atribuem status para determinados usuarios, que a longo prazo tornam-se
produtores de conteudo ou influenciadores digitais. Entretanto, o conteudo
desses usuarios, por vezes, os coloca em uma posig¢ao de privilégio, em viagens,
com corpos perfeitos, com pessoas importantes, causando uma comparagao

negativa com aqueles que os acompanham, ja que, mesmo em condi¢cdes de vida
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populares equiparadas ao seu ciclo, se comparam com essas pessoas que nao

conhecem, mas veem digitalmente.

Conforme Feld (1991)

“Portanto, se o que faz alguém ser popular nas redes sociais &
beleza, riqueza, viagens ou qualquer outro tipo de consumo, vai ser esse
tipo de conteddo o mais difundido e a maioria das pessoas que segue
esses perfis populares enxergar-se-a como mais feia e mais pobre, mesmo
que seu estilo de vida seja maioria em seu circulo social. Ou seja,
paradoxalmente, o que tornou esses perfis mais populares é justamente o
que faz com que seus seguidores se sintam menos favorecidos” (FELD,
1991)

Um ponto interessante sobre a comparacdo nas redes sociais € a
demonstrada por Jasmine Fardouly, de Sydney, na Australia, que em sua
pesquisa, realizada com 227 estudantes, as mulheres relataram que tendem a se
comparar negativamente com as de amigas distantes e com celebridades, mas
nao com membros da familia, enquanto navegam no Facebook. A pesquisadora
atribui esse comportamento como consequéncia ao fato de as pessoas
apresentarem uma versao unilateral de suas vidas online. Assim, quando se bem
uma pessoa, sabera que ela estd mostrando apenas seus melhores lados, mas

se ela for apenas uma "conhecida", vocé nao sabera disso.

Assim percebemos que o convivio em redes sociais digitais traz
consequéncias para a autoestima dos individuos, pois, assim como em outras
situacdes de interacdes, as pessoas se comparam. Entretanto, nas redes sociais
onde as imagens sao editadas e as publicagdes manipuladas para demonstrar
apenas os melhores momentos da vida das pessoas, a comparacao acaba se
tornando desleal. Sobretudo, se considerarmos influenciadores digitais, que
levam vidas fora do ciclo social comum em niveis socioeconémicos atipicos e
trabalham para ter algo engajamento de aprovagao e manter seus perfis livres de

defeitos.

4.1. Consumo de conteudo digital e a autopercepgao
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Uma pesquisa realizada pela Pew Research Center em 2018, com adultos
americanos, demonstra que as redes sociais tém desempenhado um papel
relevante no modo como as pessoas interagem umas com as outras atualmente.
Uma vez que essa pesquisa mostra que 35% dos entrevistados faziam parte do
Instagram, sendo a maior parte dos usuarios mulheres e jovens adultos com
idades entre 18 e 29 anos (Smith & Anderson, 2018).

O uso das redes sociais como principal meio de comunicagao das novas
geracbes abrange muitos fatores positivos, como a anulagdo de questdes
geograficas para interagdo e a oportunidade de dar feedback para pessoas e
artistas com quem a interagcdo seria impossivel sem o intermédio dessas
ferramentas. Entretanto, o alto nivel de exposicdo das pessoas a imagens e
informacdes também gera consequéncias negativas, como a queda de criticidade
em relacdo as informacdes compartilhadas - um fator determinante na
disseminacao de fake news - e também a comparacido que tem impactos diretos

na autoestima.

O estudo de Fagundes (2019) sobre a construcdo da autoestima dos
individuos aponta que é nas interagdes sociais que a pessoa forma a percepgao
de si. Sendo o inicio da construcdo da autoestima do individuo nas interacdes
com seus pais e nos tipos de reforgo - feedback positivo ou negativo -, que

recebe.

Os relacionamentos familiares exercem, em primeiro lugar, um papel
fundamental na visdo e aceitagdo da crianga de si mesma. Posteriormente,
a educagao formal e as novas interagbes sociais passam a influenciar
também a constituicdo da autoestima. O individuo se autoavalia de maneira
consistente com a forma como € visto por figuras significativas de seu meio
social (Heatherton & Wyland, 2003; Schultheisz & Aprile, 2013). Sob esse
ponto de vista, as interagdes, em ambiente virtual, com pessoas
consideradas importantes podem interferir — positiva ou negativamente — na
autoestima. (FAGUNDES, 2019)

Fagundes ressalta que na comparagdo com outros individuos em situagoes

sociais, a pessoa pode se identificar ou ndo, sendo a comparacao essencial para
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o0 autoconhecimento. A partir dessa comparagdao, o individuo gera um
autoconceito sobre si mesmo e entdo, com feedbacks positivos ou negativos de
pessoas relevantes de seus ciclos - pais, amigos ou professores - cria a
autoestima. Ou seja, a autoestima é produto dos reforgos sobre o autoconceito do

individuo.

Assim também acontece em ambientes digitais, uma vez que, sendo um
ambiente de socializagdo, as pessoas se comparam com outras, criam um
autoconceito de si, e com base nos feedbacks que recebe - curtidas, favoritados
ou comentarios - estabelece sua autoestima. A problematica ocorre quando,
diferente da vida fora das telas, nas redes sociais as pessoas podem manipular a
propria imagem, sejam os conteudos que postam, os angulos das imagens ou 0s
retoques nelas. Logo, as publicagdes nao refletem a realidade em sua
completude e as pessoas estdo constantemente se comparando com coisas nao

reais.

Um estudo realizado em 2019, expds 195 mulheres jovens ao conteudo
#bodypostive - um movimento das redes sociais que busca promover o
amor-proprio e a pluralidade da beleza - no Instagram, além de mulheres super
magras de biquini, ou aparelhos de ginastica, pareceu estimular uma maior
aceitacdao e satisfacdo dessas mulheres consigo mesmas. Assim, podemos
imaginar que mulheres que sao expostas apenas a imagens editadas, de
mulheres magras e com bons angulos e luz, sentem-se diminuidas, pois
comparam sua totalidade, com aquele unico clique dessa artista, modelo ou
celebridade. Além disso, podem comparar seu indice de aprovagao - curtidas ou
comentarios - com o0s dessa outra pessoa e se sentirem ainda mais

inferiorizadas.

Deste modo, as redes sociais possibilitam uma superexposi¢cao de imagens
que sobrecarregam o individuo e enviesam sua percepg¢ao de si mesmos, uma
que viabilizam uma comparacdo desleal entre pessoas comuns e super
celebridades de vidas atipicas, propiciando autoconceitos baixos que direcionam
a uma representacao digital ruim e uma relagdo téxica com as redes sociais e

impactar na autoestima da pessoa.
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Conforme Fagundes, 2019

“A autoestima &, assim, a avaliagdo do individuo sobre si mesmo. (...)
. Contudo, algumas situacbes cotidianas impactam a autoestima e podem
provocar alteragdes comportamentais. Por exemplo, uma pessoa pode
publicar uma foto, receber poucas curtidas, avaliar-se negativamente —

como ndo merecedora da aprovagdo dos outros — e, consequentemente,

distanciar-se das interagbes sociais por inseguranca.”

4.2. O desejo por ser como os influenciadores da moda e consumo

O estudo de Fagundes (2019) relaciona a maior exposi¢cao do usuario a
conteudos digitais com baixa autoestima. Para a autora, os dois comportamentos
nao estdo diretamente associados, mas a alta exposigdo a conteudos digitais
aumenta o nivel de comparacao dos usuarios e quanto maior o nivel de
comparagao, menor a autoestima do individuo. A autora reforga que apesar da
autoestima ser um autoconceito da pessoa sobre si, que é desenvolvido ao longo
da vida e tende a permanecer equilibrado, sofre impactos momentaneos a partir
de reforgos positivos e negativos que recebe em determinados momentos - como

uma curtida ou comentario.

A comparagédo entre os individuos nas redes sociais € um fator social que
ocorre naturalmente, uma vez que é a partir da comparagdo que o individuo
reconhece a si mesmo. Entretanto, com a popularizagéo das redes sociais digitais
e as geragcbes mais jovens a colocando na posicao de principal forma de
comunicacao e relacionamento, o modo de se relacionar dessa populacéo tém se
tornado cada vez mais imediatistas devido a alta exposicdo a informacao e
imagens. Além disso, o feedback automatico, tém estimulado um senso de
impaciéncia e urgéncia no modo de se comunicar, relacionar, e também, de

consumir.

Deste modo, surge a necessidade de as marcas adentrarem nesse meio e

se adaptarem para incluir seus produtos e nomes entre as discussdes dos
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individuos, a fim de se atualizar e estar sempre por dentro dos assuntos dos seus
publicos. Além de apresentarem novas estratégias de aproximagdo com essa
populacdo uma vez que elas tém estdo mais resistentes as publicidades como
eram feitas na televisdo e revistas. Agora, se sentem mais suscetiveis a
influéncia de pessoas proximas, como amigos, familiares e conhecidos, ou

pessoas que gostam no geral.

Deste modo, ganham espaco os influenciadores digitais. Conforme Kotler
(2017) “pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos
consumidores acreditam mais no fator social (amigos, familia, seguidores do

Facebook, e do Twitter) do que nas comunicagdes de marketing”.

Uma pesquisa realizada pela Nielsen (2012) aos consumidores latinos
constatou que no ato da compra, 92% dos consumidores confiam mais nas
recomendagdes das pessoas que gostam. Os influenciadores aparecem nessa
categoria mesmo quando os consumidores identificam que o produto indicado é

uma estratégia de publicidade para alguma marca. Conforme Pereira (2017):

“Os followers (seguidores) chegam mesmo a copiar o seu estilo,
makeup, tipo de posts, opgcdes de restaurantes ou destinos de férias, e
apesar de terem conhecimento de que os influencers sdo muitas das vezes
pagos por marcas para referenciarem produtos e locais, acreditam que os
reviews positivos continuam a ser verdadeiros, ndo afetando negativamente

0 seu desejo de compra.”

Isso porque o consumidor entende que o ato de acompanhar determinado
influencer foi uma decisao propria e ndo foi imposto por alguma revista ou canal
de televisdo, como se ele escolhesse receber aquela publicidade por se

identificar com determinado influenciador e ter escolhido segui-lo.

Conforme Moura (2016):

“Contudo é importante referir que esta influéncia é feita de forma
organica, pois o ato de seguir aquele perfil é livre, sé os segue quem de
facto se identifica com os influencers, ou com a sua area de atuacéo, e,

portanto, o seguidor n&do se sente propriamente influenciado.”
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Deste modo, o influenciador compartilha seu cotidiano, seus habitos e
seu consumo, de modo que o seguidor se sente como um conhecido ou amigo
dele, comentando em seus conteudos e gerando uma rede de confianga. Assim,

o influenciador cria uma relagao intimista de identificagdo com seus seguidores.

A situacdo torna-se ainda mais especifica quando o influenciador produz
um conteudo direcionado para um tipo mais exclusivo de seguidor, como mundo
fitness, fashion ou de beleza, tornando-se um tipo de especialista no assunto
legitimado por popularidade e experiéncias geradas pelo numero de seguidores,
assim, assim torna-se capaz de influenciar determinado tipo de comportamento
ou consumo. Conforme afirma Kotler (2006 apud Santos; Silva; Santos. 2016) “o
principio operacional é simples: construa uma rede de relacionamento efetiva

com os principais publicos interessados e os lucros serdao consequéncias”.

Entretanto, assim como no marketing tradicional, o marketing de
influéncia do meio digital também precisa de regulamentacdo e atencgao. Isso
porque as redes sociais no geral, € um espago que estimula o imaginario da
perfeicdo, onde as pessoas manipulam suas publicacbes para que se pareca
que é perfeito e com o0 que é desejavel, mesmo que isso destoe da realidade.
Logo, os influenciadores, trabalham para estimular ainda mais essa imagem,
trabalhando suas publicagbes para manter uma reputagao positiva e um perfil

alinhado com as expectativas do seu publico.

Conforme Silva (2019, apud Vaz, Fernandes, 2021):

“As redes sociais exploram a demanda “perfeicdo” através dos
milhares de blogueiros e personagens influenciadores retratando suas vidas
como um exemplo a ser seguido, bem como muito desejado daqueles que
os acompanham. Desse modo os desejos dos seguidores, reforgados por
padrées advindos de uma sociedade consumista, vdo de encontro a uma
realidade que nao corresponde as suas.”

Além disso, alguns nichos especificos, necessitam de um olhar ainda

mais atento sobre o tipo de conteudo ou consumo estimulado pelos seus
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influenciadores digitais. Isso porque, areas como moda, beleza e fitness, séao
areas que tém tendéncias a reforcar padrdes téxicos e estimular habitos nocivos
em nome da perfeigdo. Esse tipo de conteudo geralmente atinge as mulheres,
um grupo historicamente mais sensibilizado e exposto a insegurangas no que se

refere a aparéncia.

Assim, observamos que a identificacdo inicial que fez com o que o
influenciador atingisse a popularidade, da espago para uma comparagao e uma
percepc¢ao por parte do seguidor de que aquele individuo € um tipo de guru, ou
de fato um especialista no assunto, ainda que ndo tenha conhecimento técnico
para tal. A pesquisa realizada por Pereira (2017) com 223 pessoas que seguiam
perfis de influenciadores fitness e 76,5% dos entrevistados afirmaram ja ter sido
influenciados por este tipo de perfis para adotar ou melhorar algum
comportamento/atitude. Outro dado importante da pesquisa € que 56,9% dos

entrevistados compram o mesmo produto/marca dos influenciadores.

Esse tipo de comportamento € natural considerando os objetivos
comerciais onde os influenciadores atuam hoje. Entretanto, torna-se uma
problematica quando os seguidores se comparam com esses profissionais,
desconsiderando questdes como individualidade, diferengcas econémicas e
também a rotina de tempo e tomam como verdade o discurso trazido pelos
influencers. Desse modo cria-se um culto ao corpo e a vida perfeita,
desconsiderando as realidades individuais que levam o sujeito a ter uma
distorcdo da prépria vida e de si mesmo. Essa distorgcdo exacerba a angustia
quando este sujeito se percebe pequeno e diminuido diante do fato de nao
conseguir se encaixar na vida perfeita daquela realidade utopica que € exposta

nas pelos seus influenciadores digitais favoritos.

Pensando em mercados como a moda ou a beleza, encontramos
influenciadores que estdo sempre dentro dos padrdes estéticos esperados na
cultura do momento - magros ou malhados. Esses nichos estimulam a busca por
um corpo ou aparéncia perfeita, por consequéncia, atuam na manutencéo de

padrdes estéticos historicos que atingem, em sua grande maioria, as mulheres.
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Esse tipo de representacdo € uma problematica se levarmos em
consideragdo que esses influenciadores estimulam um estilo de vida que néo
cabe no dia a dia dos seus seguidores, criando uma pressao e um sentimento de
inferioridade, uma vez que incitam o pensamento de que s&o pessoas comuns,
logo, se eles conseguem, porque seus seguidores nao conseguiriam. Conforme
Lima (2016, apud Vaz; Fernandes, 2021) Os seguidores, vao consumindo a vida

do outro como se fosse um parametro para seus objetivos e felicidade.

Para Vaz e Fernandes (2021):

“O referido conceito de beleza também é fortemente influenciado pela
industria da moda e todas essas influéncias vem para potencializar a
sexualidade feminina. No entanto, as mulheres que se consideram foram
desse padrao socialmente imposto, se percebem numa obrigagao de atingir

esse modelo, o que pode se tornar extremamente adoecedor”

Neste contexto, Silva e Souza (2017, apud, Vaz; Fernandes, 2021)
reforcam que é evidente que as redes reforgcam a ideia de que qualquer mulher
pode atingir o padrao ideal de beleza, basta se esforgar. A industria da beleza
incita nas mulheres a necessidade de consumo de seus produtos e
potencializa nestas, a aquisicdo de cosméticos, artigos relativos a moda
(roupas, sapatos, bolsas), bem como a busca por procedimentos estéticos.
Tudo isso, sem levar em consideragao os fatores econémicos, por exemplo,

que interferem de maneira muito importante nesta busca pelo corpo ideal.

Logo, motivadas pelos influenciadores digitais que atuam nos mercados
da beleza, muitas mulheres acabam tomando atitudes n&o saudaveis fisica,
emocional e financeiramente - como cirurgias plasticas, compras de artigos de
luxo, ou dietas restritivas -, para serem legitimadas como bonitas, ou dentro de

um padrao estético manipulado pelas influenciadoras e pelo mercado.

4.3. A moda como ditador de tendéncias de beleza
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Percebendo as redes sociais como o modo de se comunicar e informar mais
presente das novas geracdes, entendemos também a urgéncia dos mercados e
industrias se adaptarem para adentrarem esses ambientes com novas estratégias
comunicacionais. Assim, garantindo a perpetuacdo das suas marcas e poderes

de influéncia na sociedade, como, por exemplo, a moda.

A moda é uma industria historicamente responsavel pela diferenciacdo das
classes sociais e género, atribuindo elegéncia e poder em suas producgdes para
classes mais altas e utilidade para as mais baixas. Também foi a moda que
acompanhou grandes transformagdes sociais, como a chegada das mulheres ao
mercado de trabalho e atuou ativamente nas adaptacdes de vestuario desse
grupo durante esse periodo. Deste modo, a moda desempenha um papel crucial

nos movimentos historico-sociais da sociedade.

Tendo o corpo como principal ferramenta para o desempenho das duas
funcgdes, a moda também possui grande influéncia sobre ele, uma vez que para
que as roupas - o produto desse mercado -, desempenhem bem sua funcao -
como no caso de armaduras, por exemplo -, existia um tipo de corpo ideal. Além
disso, a moda, como um agente de comunicag¢do, que passa mensagens tém seu
principal produto - a roupa - interagindo com o corpo. Deste modo, as mensagens
sdo modificadas a medida que essa interagdo ocorre. Conforme Castilho e
Leoratto (2013) “A roupa é o objeto de comunicagdo da moda, pois carrega os
seus simbolos; porém, a interagcdo moda-individuo, ndo se restringe ao objeto, é

um discurso complexo que se estende ao corpo.”

Com o avancgo da histoéria, as roupas e a industria do vestuario passaram
por diversas transformagdes, mas a influéncia sobre o corpo permanece. Logo,
entendemos a presenga das marcas de grife e de alta costura nas redes sociais,
uma vez que € necessario que estejam nesse meio para estarem inseridas nas
discussdes e se manterem como ditadores das tendéncias de vestuario e beleza

na sociedade.

O comportamento das marcas de grife nas redes sociais demonstra

condutas reativas, uma vez que nao ha interagdo com os seguidores ou
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campanhas para venda. Os conteudos distribuidos nos perfis proprietarios das
marcas s&o majoritariamente fotos ou videos de desfiles, campanhas,
photoshoots, os produtos sendo usados por celebridades, collabs com
celebridades e imagens dos produtos das marcas. Deste modo, entendemos uma
estratégia de exposicao para fins de gerar desejos pelo consumo do produto.
Além do uso da influéncia das celebridades que os vestem para estimular as
vontades de ser como as celebridades que usam as marcas por status, aparéncia

ou admiracao.

Imagem 15: Analise do conteudo postado pelos perfis proprietarios da Chanel, Dior e Dolce

Gabbana, conforme observados em capitulos acima.

chanelofficial dolcegabbana

Ex

Fonte: <https://www.instagram.com/chanelofficial/>; <https://www.instagram.com/dior/ > ;

<https://www.instagram.com/dolcegabbana/>. Acesso em: 15 novembro de 2022.

Com o olhar direcionado para o tipo de corpos que vestem a peca,
percebemos um padrao estético majoritariamente magro, tanto nas modelos de
passarela e fotos, quanto nas celebridades e influenciadores que aparecem
usando as pecgas. Considerando a influéncia histérica da moda sobre a imposicao
de padrdes estéticos, sobretudo para grupos ja vulnerabilizados sob esse tipo de
pressao. Percebemos que mesmo que de maneira menos impositiva, as marcas
de alta costura desempenham um papel de manutencdo de padrdes estéticos

COmoO a magreza.
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Considerando a internet como um ambiente democratico, onde ndo existem
barreiras demograficas e praticamente todos os ambientes sdo abertos para
todos os publicos, entendemos que os conteudos dessas marcas de grifes nao
atingem apenas seus consumidores ou consumidores em potencial, mas uma
parcela muito maior da sociedade. Esse fator, associado a urgéncia e
imediatismo que os ambientes digitais estimulam nas pessoas, incita fenédmenos
como a criagao de produtos falsos que imitam os de grife para que aqueles que
nao teria condi¢cdes financeiras de adquirir esses bens de consumo, possam

possuir uma réplica.

Além disso, as tendéncias de moda, quando publicadas nas redes sociais
tornam-se bens de consumo, sendo esvaziadas de seus significados e criticas
para se tornarem apenas produtos para serem comercializados. Assim, as
classes mais baixas criam suas réplicas e fazem esforcos para estarem cada vez
mais proximo a aparéncia das mais altas. Esse tipo de comportamento,
entretanto, ndo se aplica somente ao consumo, mas também aos corpos que
vestem as roupas, uma vez que, ndo podendo consumir as pec¢as das marcas de
grife, algumas pessoas se esforgam para chegar proximo aos corpos que as
vestem - celebridades e modelos. Adquirindo habitos ndo saudaveis em nome da

estética ditada pelos niveis mais altos da industria da moda.

Conforme Castilho e Leoratto (2013):

‘A moda cria desejos, promove a insaciedade do individuo, que
adota estratégias na busca por uma imagem ideal e de eternizacdo do
corpo e desta imagem. Na tentativa de saciar este desejo, os corpos se
submetem aos desejos e vontades do individuo, sejam manifestadas em
intervengdes permanentes ou temporarias. O meio mais facil,
considerando a velocidade com que novas tendéncias sédo langadas
atualmente, é adotar novos shapes, provindos de decisbes da moda,
redesenhando, assim, a silhueta feminina com os subterfugios do

vestuario.”
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5. Consideragoes finais

O presente estudo buscou evidenciar a influéncia das redes sociais das
grifes na manutencao de padrdes estéticos femininos. Para a analise do tema foi
considerado como estratégia de comunicagao digital os perfis proprietarios das
marcas Dior, Chanel e Dolce & Gabbana, que apareceram em pesquisas como
marcas de luxo mais seguidas do Instagram - uma das principais redes sociais
utilizadas pelas marcas -, e também influenciadores digitais que atuam no nicho

das grifes de moda.

Para analisar com profundidade o assunto, foi necessario colocar o corpo
feminino em primeiro plano e observar suas representagdes na arte e nos meios
de comunicagao ao longo da histéria. Com isso, percebemos que os padroes
estéticos que oprimem a diversidade de corpos femininos sempre existiram,
alterando as ferramentas para sua perpetuacao. Observamos que desde as
representacbes femininas em pinturas ou estatuas na idade média, até os
principais meios de comunicag¢ao da era moderna o padréao de beleza era imposto
de maneira mais arbitraria. Considerando a internet como principal meio de
comunicacdo do século XXI, vemos que as obrigagcdes de beleza feminina

permanecem, mas sua manutencgao é feita de maneira mais sutil.

Considerando a moda e sua influéncia nos padrdes de beleza ao longo da
historia, percebemos que ela sempre teve um papel indispensavel. Isso porque
as roupas tém um valor simbdlico que se sustenta, responsavel por determinar
espacos entre as classes sociais. Esse fator causava desejo das classes mais
baixas por se parecer mais com as mais altas e estas por se diferenciarem,
criando um ciclo de reinvencdo a medida que a aparéncia da classe mais alta é
usurpada pela mais baixa. Levando em consideracdo que o corpo atua em
conjunto com as roupas na moda, o formato do corpo das classes mais altas

também se torna objeto de desejo para as mais baixas.

Além disso, as roupas também fazem adaptacdes nos corpos das pessoas

que as vestem para que performem do jeito ideal, fazendo com que os individuos
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e as mulheres, facam esforcos para que seus corpos sejam os ideais para as

pecas.

Com a urgéncia das marcas estarem nos ambientes digitais, percebemos
que a influéncia da alta costura nos padrdes de beleza também se estabelece
nas redes sociais, dessa vez com ainda mais énfase, uma vez que s&do ambientes
democraticos de acesso indiscriminado. Logo, os desfiles, fotos e campanhas das
grifes com alto valor simbdlico atingem um publico muito maior e exercem seu
poder de impacto em uma gama muito maior de pessoas que se comparam € que
querem copiar as modelos, que aparecem vestindo as pecas para assim absorver

um pouco do valor simbdlico.

Ademais, também trouxemos a luz o uso de influenciadores digitais pelas
marcas de grife e como essa estratégia de aproximacgéo do publico por meio de
personalidades reforcam ainda mais o tipo de corpo que consumidoras dos
produtos da moda devem ter. Além disso, o ambiente intimista de confianca
criadas por esses produtores de conteudo tém demonstrado maior aderéncia dos
seguidores, tornando-se indutores de comportamentos em prol de corpos mais

magros que performam melhor as pegas de alta costura.

As estratégias supracitadas associadas ao comportamento natural de
comparagao em redes sociais criam ambientes que acometem a autoestima dos
individuos que se sentem impelidos a fazerem esfor¢cos a qualquer custo para
alcancarem os padrdes estabelecidos e alcancarem os valores simbdlicos das

classes mais altas representados pelas roupas de grife.

Um fato observado € que muitas marcas nas classes mais baixas tém
incluido modelos com corpos mais diversos em seus desfiles e photoshoots.
Entretanto, o mesmo comportamento ndo € tdo comum nas marcas de grife e
quando ocorrem esta mais relacionado com a inclusdao de um simbolo diferente
para reforcar os simbolos padrées do que uma mudanca efetiva de
comportamento da industria. Além disso, o fator da moda ocorrer em ciclos nos
faz concluir que mesmo que ocorram pequenas alteragdes factuais, a tendéncia

natural da industria € que sempre retorne ao padréo.
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Assim, com base em uma analise literaria sobre o assunto, concluimos que
as estratégias de comunicagdo das marcas de grife nas redes sociais atuam de
maneira ativa, mas sutil na manutencdo de padrbes estéticos para o publico
feminino. Entretanto, é incentivada a pesquisa aprofundada com estudos
empiricos acerca do assunto a fim de trazer mais subsidios para a area de
pesquisa e luz para a problematica da perpetuacédo de padrdes estéticos. Deste
modo, nds mulheres, podemos nos libertar das pressdes estéticas da sociedade

e lutar por uma sociedade mais igualitaria e emancipadora.
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