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RESUMO:

FARIAS, Deise Raquel Bezerra. A VAIDADE E AS IDEALIZACOES DO CORPO
FEMININO NA HISTORIA: UMA ANALISE A PARTIR DAS REDES SOCIAIS,

2016. Artigo (Graduagdo). Licenciatura Plena em Historia. CEDUC /UEPB. Campina
Grande-PB.2016

O presente artigo propde analisar os discursos sobre a busca desenfreada pelo corpo
perfeito e como o culto a beleza vem influenciando o modo de ser e existir das
mulheres, destacando quais os novos espagos ocupados por elas, a partir da
possibilidade de decisdao das mesmas com relagdo ao proprio corpo e as suas vaidades.
Considerando essas mudancas como construgdes sociais e culturais, que obedecem a
critérios de uma época e de uma localidade, trataremos assim de avaliar os discursos
sobre beleza feminina difundidos nas redes sociais, a partir do seu poder de convocagao
e mobilizacdo, bem como da sua eficiéncia em estabelecer interesses comuns
rapidamente. Compreendendo que se tratam de novos recursos de influéncia na
sociedade, causadores de grandes impactos através de publicagdes contendo conselhos,
recomendacdes, dicas de famosos e especialistas, analisaremos os caminhos e atitudes
por elas apresentadas, que objetivam impor padrdes a serem seguidos por mulheres que
desejem tornarem-se belas.

Palavras-Chave: Corpo feminino, vaidade, redes sociais

INTRODUCAO

O corpo feminino tem sido um dos produtos mais oferecidos pela publicidade, e com
grande sucesso.

As representacOes midiaticas, através de uma linguagem unificada de culto a
perfeicao, "vendem" uma imagem da mulher ideal, alegando que a partir do esforco no
cumprimento e seguimento das regras por elas apresentadas, ¢ possivel obter o tdo
sonhado corpo escultural.

Podemos perceber que, atualmente, as pessoas sdo responsabilizadas e tidas
como fracassadas, pela condi¢dao do proprio corpo. Evidentemente, ndo ¢ de hoje que a
preocupacgdo com o corpo € sua forma toma conta da vida das mulheres. Porém, a
facilidade da conexdo digital unida ao alto engajamento de participagdo nas redes
sociais, nos leva a viver sob uma verdadeira ditadura da beleza, que na maioria das
vezes nos apresenta um modelo de esteriotipo, praticamente inatingivel pela maioria das

mulheres.



Apreciado como artigo de primeira necessidade, a beleza, junto a ditadura
estética da magreza, ¢ um fendmeno social dentro da cultura do culto ao corpo. Ambas
se engajam nos discursos atuais de disciplinamento e controle dos corpos femininos,
como forma de reafirmar as relagdes de poder.

O culto ao corpo se mostra como caracteristica da nossa época. Neste cenario de
possivel dominagao e controle sobre o mesmo, seja em busca da saude, da beleza, ou ate
mesmo da juventude, discutir a relagdo que estamos construindo com o corpo na
atualidade, ¢ preocupagao desse artigo.

Diante dos expostos, a pesquisa surgiu da percepgdo de que, atualmente ha uma
excessiva preocupacao das pessoas com a imagem, sobretudo por parte das mulheres.
Essa busca desenfreada pelo corpo perfeito, provoca nas mesmas, uma intensa absor¢ao
de varias informagoes, vindas de todos os lados, como ¢é o caso das redes sociais.

Esse corpo vem recoberto de uma série de exigéncias que perpassam pela
estética e pela moda, aproximando-se daquilo que ¢ considerado o ideal do grupo,
inclusive expondo modifica¢des culturais das sociedades.

Percebe-se que o corpo feminino, muito mais que o masculino, tem evidenciado
as evolugdes pelas quais as sociedades t€ém passado, pois ¢ nele que se percebe, com
clareza, através de sua leitura, tais modificagoes.

De acordo com Peruzzolo (1998):

Quando o individuo olha um corpo através dos sistemas de circulacdo dos
sentidos no grupo cultural, ele vai interpretar esse objeto ou evento como um
“corpo” (humano) e ndo com um amontoado de linhas, formas, pedagos, cores,
cheiros, etc, como se ndo fosse um caos de informag¢des. Um “corpo” é uma
constru¢do social e cultural, cuja representagdo circula no grupo, investida
duma multiplicidade de sentidos. Esses sentidos por vezes reafirmam, por
outras se ampliam ou remodelam e por, outras ainda, enxugam ou, mesmo,
desaparecem. Mas de qualquer forma, as representa¢des se formam de acordo
com o desenvolvimento humano num dado contexto  socio-
historico.(Peruzzolo, 1998, p. 86)

A percepcdo da existéncia do corpo da mulher ocorreu quando ela saiu da
obscuridade para o visivel, criando uma série de fatos que até entdo ndo haviam
acontecido, pois as mulheres detinham-se ao espaco de suas casas, ao privado. E, com
essa saida de casa, viu-se algo de interessante, o corpo feminino foi desvelado, desejado
e, muitas vezes, utilizado como objeto nos veiculos de comunicagdo, para vender
quaisquer produtos, apontando, necessariamente, para um padrao estético o qual ¢

recomendavel que seja seguido pelos individuos.



E importante mencionar que, nesse processo, os individuos, e, principalmente a
mulher, desejam seguir os padrdes estéticos ditados na sociedade, seguindo normas
impostas, as quais nem sempre sao faceis de serem alcancadas, pois exigem imenso
esforco por parte do individuo a fim de reproduzi-las.

Considerando-se a presencga dessas orientagdes, ao longo das décadas, pode-se
realizar uma breve retrospectiva historica, considerando-se, por exemplo, a mulher da
década de 30, a qual deveria ser magra, bronzeada e esportiva. O visual sofisticado de
muitas atrizes foi imitado por outras mulheres, como o caso de Greta Garbo, a qual
possuia sobrancelhas e palpebras marcadas com lapis e p6 facial bem claro. A cintura
era bem marcada, e os sapatos deveriam ser de salto alto, outro acessorio usado
freqlientemente eram as luvas, as peles e muitas jéias como se pode verificar na

fotografia de Greta Garbo:

Figura 1: Greta Garbo ¢ o modelo de beleza da década de 1930. Fonte:
http://ultimosegundo.ig.com.br/revolucao1930/costumes+idolost+e+desafios+da+mulher+de+1930/n1237

772885629.html. Acesso: 10 de Margo de 2016

Na década de 50, o sapato de salto-agulha foi muito utilizado pelas mulheres,
além do salto-choque, encurvado para dentro, além do bico chato e quadrado, entre
muitos outros. Com esses exemplos, vé-se que a mulher segue regras estéticas ha muito

tempo.



A partir da década de 60 as mulheres brigaram por maior independéncia na
sociedade, no entanto, ao invés dela ver-se livre de regras sociais, e comportamentais, o
que parece ter acontecido ¢, na verdade, outra forma de aprisionamento. Anteriormente,
a maioria das mulheres deveriam prestar contas ao pai, €, apos o casamento, ao marido,
todavia, depois que seu corpo foi exposto, a cobranga passou a ser muito maior, porque
ela  deveria prestar contas, também, a sociedade, responsavel pela
elaboracdo/manutengdo dessas orientagcdes. A excessiva preocupagdo com O COrpo se

intensificou, principalmente, a partir da década de 80.

b <A

Figura 2: Brigitte Bardot. Referencia de mulher na década de 1960 e 70. Fonte:
http://superela.com/2015/02/13/10-divas-dos-anos-40-a-60-para-voce-conhecer-e-se-inspirar. Acesso: 11 de
marg¢o de 2016

E a procura por um corpo perfeito iniciou-se com preocupacdo em manter rituais
saudaveis como a boa alimentacdo, a pratica de exercicios, uma vez que 0 corpo nao
mais foi visto, simplesmente, sob a perspectiva da Biologia, das Ciéncias Naturais, ou
seja, um organismo que cumpre uma série de fungdes organicas. O surpreendente ¢ que
a aten¢do maior, muitas vezes, ¢ dada a possibilidade do corpo servir como precioso
veiculo para a manifestagdo de uma série de preocupacdes e caracteristicas e reflexos

sociais das épocas.



Na tentativa de atingir este padrdo de beleza, muitas dessas mulheres tém
experimentado sentimentos como tristeza, depressdo e angustia, como consequéncia do
seu "fracasso" no atendimento aos padrdes ditados pela sociedade. Isso tem provocado
na mulher, uma visdo distorcida de si mesma e de sua imagem corporal, surgindo com
isso, um confronto do real com o imaginario.

Na atualidade ainda que se busque a aceitacdo das diferengas, conforme
mencionado por Alves e Pitanguy (1991), o que se percebe € a reproducdo de certos
padrdes que sao sugeridos as mulheres. E esses padroes referem-se, principalmente, a
maneira de se comportar, de se vestir, insinuando, inclusive, a forma que o corpo
feminino deve ter. A propagagdo destes padrdes desejados/sugeridos pelos grupos,
atualmente, ¢ realizado, muitas vezes, pela midia, que se coloca como um canal
poderoso que chega aos grupos de maneira muito eficiente, gerando, algumas vezes,
mudancas de comportamento.

Entao:

E importante ter em mente que a figuragdo do corpo humano como dispositivo
de producdo de sentido, na midia e fora dela, ndo ¢ algo isolado nem no tempo
nem no espaco ¢ ndo estd ai sequer por vontade expressa de ninguém
nominavel. Como produto cultural do tempo das midias, o fenomeno estd
sujeito ao jogo das forcas inonimaveis dos processos socio-historicos que
constroem a cultura e possibilitam a sua integracdo nela, fazendo a sua
vivéncia.( Peruzzolo, 1998, p. 12)

E, segundo Del Priore (2000), a banalizagdo da beleza fez com que a maioria da
populacdo feminina consumisse uma imagem que, para grande parte da populacdo
brasileira ¢ um ideal dificil de ser alcancado. Uma vez que a midia, além de vender o
produto, vende também, simbolicamente, valores e imagens que os receptores passam a
desejar.

Conforme Kellner:

(...) indica que a propaganda esta tdo preocupada em vender estilos de vida e
identidades socialmente desejaveis, associadas a seus produtos, quanto em
vender o proprio produto — ou melhor, os publicitarios utilizam constructos
simbodlicos com os quais o consumidor ¢ convidado a identificar-se para tentar
induzi-lo a usar o produto anunciado. (Kellner, 2001, p.324)

E o uso, como sustentagdo, do corpo humano para venda de produtos/valores, sugere
a utilizacdo de certos bens de consumo, como maquiagem, roupas, cremes, alimentos,

entre outros produtos. Entretanto hé a intensa presenca de antincios publicitarios que se



valem da utilizacdo de corpos simplesmente como alegoria para o produto vendido, ndo
existindo nenhuma relagdo entre o objeto vendido e o corpo exibido.

O corpo, considerado como texto, apresenta uma série de significagdes, e pode
representar a cultura dos grupos, reconhecida a partir das caracteristicas desses corpos.
E, a partir da alteracdo das relagdes sociais e culturais, os corpos também sdo alteradas,

refletindo esses momentos, segundo Baitello Jr.

A MIDIA

O reconhecimento da necessidade de propaganda surgiu partir da existéncia de
uma populagdo com recursos considerados acima do nivel de subsisténcia, a qual
poderia adquirir produtos considerados desnecessarios. E somente no século XVIII que
se consolida, na Gra-Bretanha, esta populacao.

Para Vestergaard/Schroder (2000), no século XIX, com o desenvolvimento da
tecnologia e das técnicas de produgdo de massa, surgiu a superproducdo de mercadorias,
mas sua demanda ainda era pequena.

A expansao da midia deu-se no século XX, principalmente com o advento da
televisdo, o que possibilitou aos consumidores maior contato com os produtos
oferecidos pelas empresas. Além disso, outro importante fator para o crescimento da
publicidade na Europa dos anos 50 do século passado, foi o grande desenvolvimento
econdmico posguerra, gerando, assim, consumidores com potencial de compra.

Quando se discute a publicidade, algumas idéias logo surgem, e entre elas a de
seducdo, e a de manipulagdo, ou seja, a publicidade como um eficiente recurso para,
apos a identificagdo de provaveis necessidades, ou desejos dos individuos, servir como
uma ferramenta para influenciar seus receptores a adquirirem produtos, necessitando ou

ndo deles.

(...) a mensagem publicitaria cria e exibe um mundo perfeito e ideal, verdadeira
ilha da deusa Calipso, que acolheu Ulisses em sua Odisséia — sem guerras,
fome, deteriorag@o ou subdesenvolvimento. (Carvalho, 1996, p. 11).

O mundo sugerido pelos anuncios publicitarios, normalmente, apresenta um lugar

diferente da realidade vivenciada pelos receptores desses antncios, pois que esta

presente na publicidade, o encanto, e, talvez, at¢é mesmo um mundo de faz-de-conta,



para o qual o receptor ¢ convidado a participar, através da aceitagdo ou compra do
produto.

Diante da perfei¢do desse mundo, ¢ impossivel que o individuo ndo sinta
motiva¢do ao consumo de produtos oferecidos nas propagandas, pois, com eles, sera
possivel, também, adquirir certos bens simbdlicos que estejam agregados aqueles bens.

A midia dita um modelo de beleza, exigindo da mulher a busca incessante pela
boa forma, e mostrando-a a necessidade de manter-se eternamente jovem. Assim sendo,
a publicidade nao quer vender somente a mercadoria, mas quer, também, comercializar
conceitos de vida que serdo adquiridos pelo comprador, a partir do momento em que ele

se dispuser a gastar o valor necessario para adquirir o bem em questao.

Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade impde, nas
linhas ¢ entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboracdes simbolicas,
utilizando os recursos proprios da lingua que lhe serve de veiculo, sejam eles
fonéticos, Iéxico-semanticos ou morfossintaticos (Carvalho, 1996, p. 13).

A midia, entdo, trabalha com os sonhos, ela, apesar de se constituir a partir de uma
realidade, um objeto ou de algo a ser vendido, segue para a esfera do desejo, do onirico,
escapando dos limites da realidade e construindo um mundo préprio, mas que ird ao
encontro dos desejos do receptor. Sugere, entdo, ao receptor, a possibilidade de
satisfacao dos desejos de sua vida diaria. Acontece que essa fuga da realidade nao
possibilita ao receptor sua liberdade, pelo contrario, insinua o aprisionamento, pois ¢ um
recurso para o conformismo com a realidade (Severiano, 2001).

E, algumas vezes, o receptor tem a consciéncia da impossibilidade do alcance
dessa ideal sonhado, mas acredita que num “futuro” podera encontrar o que busca
(Vestergaard/Schroder, 2000), e ai se estabelece uma procura constante, podendo, até
mesmo, ser chamada de eterna, porque dificilmente alcancada.

Ao mesmo tempo em que a midia possibilita a constru¢do de sonhos, de
fantasias, ela tem como objetivo a venda de uma imagem, a qual vird concretizada
através de um produto ou servigo. A busca por essa fantasia, por essa imagem de
irrealidade, mas extremamente sedutora, ¢ freqiiente, fazendo com que o receptor esteja
constantemente vinculado a essas propagandas, porque o ideal que ele almeja
dificilmente sera alcancado, em virtude dos truques utilizados em antincios publicitarios

(photoshop, dublés, maquiagem...)
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Esses aconselhamentos tornam-se algozes que exigem a assimilacdo de certas
caracteristicas, as quais tornar-se-do o alicerce para a elaboracdo de identidades, que
variarao de acordo com o grupo de individuos. Entdo, o individuo deixa de ser somente
0 seu grupo, mas passa a ser, também, os conselhos, dicas, defini¢des e tudo o mais que
a midia insinua. O grupo passa a assumir a identidade sugerida pelo anuncio, admitindo,
algumas vezes, caracteristicas, gostos, idéias que nem passavam por sua cabeca, mas
que foram incutidos através da publicidade que o alcanca.

O antincio propde, portanto, uma troca de identidades ao destinatario entre a sua
identidade enquanto“ser no mundo” e a identidade projetada de um destinatério, “ser do
discurso” Ao propor esta troca, o anincio diz-nos quem SOmos € como somos, ou seja,
fixa os contornos da nossa propria identidade(...). (Pinto, 1997, p. 31).

E, através dos textos e das imagens postas na midia, somos levados a agirmos,
pensarmos e, até mesmo, sermos de uma certa maneira, de acordo com o que ¢ sugerido
na propaganda. Entdo, o que inocentemente nos parece uma possibilidade de escolha, de
acdo; na verdade ¢ uma orientacdo ao modelo que deve ser seguido, ou as atitudes que
devem ser tomadas em determinado momento. Pinto (1997) afirma que, muitas vezes,
os produtos passam de criaturas para criadores; isso quer dizer que, na verdade, o
produto ¢ que criard em seu consumidor certas qualidades, ou melhor, o individuo ¢
orientado pelos produtos, € ndo o contrario.

Pinto sugere, inclusive, que a publicidade poderia vender, também, as
identidades dos individuos, pois, deve-se considerar a presenca do espelhamento nas
publicidades.

Todo esse movimento de aceitacdo dos ideais propostos pela publicidade, tem
sido cada vez mais forte, e as pessoas, na maioria dos casos, ndo conseguem romper
com essa estrutura, porque exigira ir ‘“‘contra a corrente”, ou seja, estar na
marginalidade, no limite. Porque, apesar de trabalhar com a fantasia, o devaneio, o ideal
que as pessoas almejam a publicidade consegue, também, refletir os conceitos que estdo
presentes e que pairam sobre as sociedades (Vestergaard/Schroder, 2000).

E ¢ claro que a mulher somente conseguira adquirir as caracteristicas
apresentadas nos textos publicitarios, consumindo, ndo sé os produtos, mas também, os
aconselhamentos estéticos, morais, de moda, evidenciados nesses discursos.

Os perfis das redes sociais selecionadas para servir como corpus desta pesquisa

apontam para um “modelo” de corpo que deve ser esguio, saudavel, livre de quaisquer
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tipos de males comuns as mulheres (celulite, gordura localizada, manchas na pele, etc.),

além disso, ela deve, necessariamente, manter-se jovem e sedutora.

As redes sociais

Em uma sociedade com lipofobia contumaz (Fischler, 2001), estar um pouco
acima do peso ¢ um dos maiores pecados de uma mulher e pode render iniimeros
dissabores. Um exemplo ¢ a matéria do Portal Jornal O Dia sobre a atriz Vera Fisher, de

06 de novembro de 2015:

= ODIA g

De cara lavada, Vera Fischer
aparece irreconhecivel ao
embarcar no Rio

De cara lavada, Vera Fischer aparece
irreconhecivel ao embarcar no Rio

iG
06/11/2015 14:33:10

Rio - De cabelos molhados e cara lavada, Vera
Fischer, 63, embarcou no aeroporto de Santos
Dumont, no Rio de Janeiro, na tarde de sexta-feira,
usando um vestido longo e totalmente irreconhecivel.
Simpatica, a atriz, que ja foi Miss Brasil, ainda parou
para tirar selfie com fa. O ultimo trabalho delana TV

foi na novela "Salve Jorge”, de 2012.

Figura 3: Reprodugdo da reportagem sobre Vera Fischer — Portal O Dia. In:
http://odia.ig.com.br/diversao/celebridades/2015-11-06/de-cara-lavada-vera-fischer-
apareceirreconhecivel-ao-embarcar-no-rio.html. Acesso em 20 de margo de 2016

A atriz foi questionada pela matéria por ter aparecido sem maquiagem e nao
mostrar um corpo perfeito. Ela ndo era uma deusa grega, apenas uma mulher comum,
com gordurinhas e com celulite e que envelheceu. A matéria ainda repercutiu em outros

meios de informagdes. Vejamos o que noticiou o Portal R7:
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Vera Fischer aparece sem magquiagem em
aeroporto e gera comentarios maldosos
08/11/2015 | 09h39

Vera Fischer virou assunto em redes sociais neste fim
de semana.

A atriz circulou pelo aeroporto Santos Dumont, no Rio,
e foi flagrada tipo gente como a gente, sem produgao
nenhuma, sem maquiagem.

Criticaram bastante a atriz, mas o blog nao vai
reproduzir as maldades, tadinha.

Vera estd ¢tima para a idade dela!!! Esse povo que
adora pegar no pé.

Mas, aparentemente, a loira nao estava nem af para
nada, inclusive tirou selfie com um fa.

Veja as fotos:

Figura 4: Reproducdo da  reportagem sobre Vera Fischer — Portal R7. In:.

http://entretenimento.r7.com/blogs/fabiola-reipert/vera-fischer-aparece-sem-maquiagem-em-aeroporto-
egera-comentarios-maldosos/2015/11/08/ Acesso em 20 de marco de 2016

r

Dentro de um ambiente midiatico no qual a comunicacdo ¢ constantemente
transformada pelas tecnologias, precisamos compreender que o fator idade parece ser
bastante recorrente, visto que parece que ndao se pode envelhecer ou que esse
envelhecimento seja maquiado, no sentido literal do termo.

A dimensdo que o culto ao corpo ganhou, atingiu no século XX, uma dimensao

nunca antes vista. Com a implantagao de um ideal estético, houve um crescimento da
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industria da beleza. Agora mais que nunca, ha uma busca incansavel para manter-se
bela, onde a propria industria ¢ quem dita as regras.

Tratado como divino e eterno, o corpo e a sua jovialidade, passam a ser algo
primordial na vida das mulheres. Ser magro e ter formas perfeitas, ja ndo € suficiente.

Assim escolhemos o Instagram, rede social cuja principal troca comunicativa ¢ a
das imagens. Partindo do pressuposto de que vivemos numa ambiéncia comunicativa
biosmidiatica (Sodré, 2002) e que nao existem mais hoje as supostas fronteiras entre
real e virtual apontadas por Levy (1996) na década passada, analisar mais um objeto de
um fendmeno tao recorrente no nosso ambiente contemporaneo midiatico - o poder de
influéncia da comunicagao digital mediando comportamentos humanos na vida corporal
— se mostra como discussao pertinente e urgente para os caminhos da comunicagao.

Nas dominancias culturais da linguagem (Jakobson, 2001) trabalhamos a ideia
de que determinadas caracteristicas atraem no discurso por se mostrarem mais presentes
e fortes do que outras. Nesse caso, investigaremos aqui como a linguagem fitness se
mostra atuante e até mesmo opressora para as mulheres na convergéncia de assuntos de
dietas, corpo ideal, gindstica e outros temas nas redes sociais — particularizadas na
comunicac¢ao imagética via Instagram.

A discussao sobre mulheres, boa forma e corpo perfeito tem como um de seus
principais nascedouros, dentre os veiculos de comunicagdo da midia tradicional, as
revistas. Criadas inicialmente como objetos de diversdo das mulheres e distracdo entre
uma tarefa feminina e outra, como cuidar da casa e dos filhos (Mira, 2001), as revistas
passaram, especialmente a partir da década de 1970, a se dedicar também ao movimento
de culto ao corpo em forma, que encontrou grande ressonancia nesse periodo historico.

Antes mesmo desse movimento que se intensificou da década de 1970 até hoje,
as revistas sempre destacaram os corpos elegantes e magros das mulheres como aqueles
que eram ideais. Nao faltam exemplos, como a modelo Twiggy e a magreza que
estampava a maioria das revistas de moda e de beleza dos anos 1960. Tal idealizacdo da
imagem gera duvidas nas mulheres e uma necessidade de seguir aquele ideal para ter
felicidade, a mesma felicidade prometida por aquela figura famosa.

Tal estratégia comunicativa ndo deixou de existir, apenas perdeu forca para o
universo participativo e de compartilhamento da internet. A facilidade de acesso a
internet e as distancias encurtadas pela rede fez surgir um espaco mais imediato para o
consumo do corpo. Muito além da possibilidade de exibir seu corpo numa revista, uma

estrela de TV ou do cinema usa hoje as redes sociais para tal prodsito, sem
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intermediarios. Ela pode mostrar sua gindstica e, principalmente os alimentos que come
— ou que diz comer.

Afinal, adentramos aqui no territério que constitui o cerne desta discussdo: o
corpo, assunto que vai muito além de que a maquina humana seja um mero suporte que
sustenta a vida. O corpo sustenta expressoes simbolicas em roupas, ornamentos,
acessorios e, especialmente, na propria forma que lhe ¢ natural e naquela que assume
com o passar do anos. Gordo, magro, alto, baixo: nunca antes na historia do Ocidente o
corpo humano foi tdo medido, fotografado e exposto quanto hoje. Fato que se deve a
facilidade contemporanea de aquisicao de tecnologias de exposi¢do, como celulares com
cameras fotograficas, presentes em todos os aparelhos moéveis.

As pessoas hoje gostam de expor corpos em todas as modalidades digitais
possiveis; faz parte das redes sociais, da tela dos celulares e dos computadores, das
lembrangas de festas de aniversario, expor-se. Caracteristica que ¢ da comunica¢do
contemporanea, tal excesso expositivo coaduna-se com o apelido que Sibilia (2008) da
ao mundo digital contemporaneo: show do eu. Nesse show, o personagem ¢ também
narrador, criando uma linguagem que deriva em narrativas especificas, de construcao e
de exposi¢do autorrenovaveis dessas narrativas como podemos ver nos dois exemplos
de mulheres do Instagram, duas modelos e personalidades da midia, Juju Salimeni e

Gracianne Barbosa, ambas tem centenas de seguidores.

@;\ jujusalimeni

Figura 5: Reprodugao Juju Salimeni— Instagram. Acesso em 28 de abril de 2016
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Figura 6: Reprodugdo Gracianne Barbosa— Instagram. Acesso em 28 de abril de 2016

Neste ambiente mididtico fitness das redes sociais ndo emerge apenas a
exposic¢ao natural, embora excessiva, das pessoas com relagao aos seus corpos. Destaca-
se a modelizagdo dos corpos, que se tornam midias moldaveis e mutantes a
comunicarem pelo bem-estar, sucesso social, autoaceitagdo/negagao, sucesso, dinheiro,
dentre uma infinidade de possibilidades e servindo de propaganda para os seus

seguidores:

< marriananunes E liiinda, muito linda

o\ £ &
£ 84

SHENEYER éincrivel como vocé me
inspira & @graoficial

Figura 7: Reprodugdo Gracianne Barbosa— Instagram. Acesso em 28 de abril de 2016
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< _. gessicaxcampos @jose.gracio vou ficae
* assim = @

Figura 8: Reproducao Juju Salimeni— Instagram. Acesso em 28 de abril de 2016

michelenaraujo Que bunda é essa????
@daniledias @tainarasilvva

Figura 9: Reprodugdo Gracianne Barbosa— Instagram. Acesso em 28 de abril de 2016

Isto pode ser refor¢cado pelo entendimento de Sibilia (2008):

Os usos confessionais da internet parecem se enquadrar nessa defini¢do:
seriam, portanto, manifestacdes renovadas dos velhos géneros autobiograficos.
O eu que fala e se mostra incansavelmente na web costuma ser um ser triplice:
¢ a0 mesmo tempo autor, narrador e personagem. Além disso, porém, ndo deixa
de ser uma fixacdo; pois, apesar de sua contundente autoevidéncia, ¢ sempre
fragil o estatuto do eu. Embora se apresente como “o mais insubstituivel dos
seres” ¢ “a mais real, em aparéncia, das realidades”, o eu de cada um de noés é
uma entidade complexa e vacilante. Uma unidade iluséria construida na
linguagem, a partir do fluxo caodtico e multiplo de cada experiéncia individual
(Sibilia, 2008, p. 31)

CONSIDERACOES FINAIS

A exigéncia de uma mulher dentro do padrdo estético atualmente veiculado pela
midia, ¢ inaceitavel, pois as mulheres brasileiras sofrem a influéncia de varias racgas,
constituindo-se em uma forte mesticagem, o que construiu um corpo que de longe se
aproxima dos padrdes tdo valorizados nas campanhas, que sdo mulheres altas, com
pernas longas e esguias, extremamente magras, semelhantes a bonecas do tipo Barbie.

A maioria das pegas utiliza esteredtipos femininos, como o da mulher fatal, ou
da dona-de-casa, os quais, pode-se perceber que nem todas as mulheres estdo
representadas.

A mulher necessita, obrigatoriamente, ser bela, ser inteligente, ser bem sucedida

profissionalmente e financeiramente, ou seja, aparentar a perfeicao desta época, que ¢
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vista através dessas caracteristicas. E, como conseguir tal feito? A midia mostra para
essas mulheres que isso ¢ possivel, através do uso de certas roupas, sapatos, produtos
para embelezar o corpo, os cabelos, material para gindstica, suplementos alimentares
enfim, todos os recursos necessarios para que a mulher comum se transforme em
“mulher maravilhosa”.

O corpo vendido sempre ¢ um corpo que tangencia magreza e altura extremas,
perfeicao nas formas, na pele, enfim, um corpo que se tornou o sonho da maioria das
mulheres, mas que, por outro lado, tornou-se, também, o algoz dessas mulheres, porque

¢ praticamente inalcancavel para grande parte da populagdo feminina brasileira.

ABSTRACT

This article aims to analyze the discourses on the unbridled quest for the perfect body
and how the cult of beauty has influenced the way of being and existence of women,
highlighting that the new spaces occupied by them from the possibility of decision of
the same with respect the own body and its vanities. Considering these changes as social
and cultural constructions that meet the criteria of a time and a place, so we will try to
assess the discourse on female beauty spread on social networks, from its convening
power and mobilization, as well as its efficiency to establish common interests quickly.
Understanding that these are new features of influence in society, causing major impacts
through publications containing advice, recommendations, famous tips and experts will
analyze the ways and attitudes they presented, which aim to impose standards to be
followed by women who wish to become beautiful.

Keywords: Female body, vanity, social networks
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