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A INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS NO COMPORTAMENTO ESTETICO DO
SUJEITO DURANTE O ISOLAMENTO SOCIAL

Elves Santos Evangelista®

RESUMO: As redes sociais fazem parte do cotidiano do individuo contemporaneo e
durante a quarentena estabelecida como medida de prevencgéo contra o avanco da
COVID-19 elas tém ganhado ainda mais protagonismo. Com grande parte da
populacdo dentro de casa, as redes sociais mais tradicionais receberam picos de
acesso nunca visto antes e isso tem causado mudangas nos comportamentos
estéticos buscados pelos individuos. Desse modo, o presente artigo tem como
objetivo discutir como as redes sociais influenciam nos padrdes de beleza do sujeito
moderno durante o isolamento social. Optou-se por um estudo qualitativo,
fundamentado na literatura acerca da teméatica para o alcance do objetivo proposto.
Conclui-se que, existem influéncias das redes sociais nos comportamentos estéticos
buscados pelos individuos, assim como, na sua auto imagem, pois em cada época,
novos padrfes sdo estabelecidos pela sociedade e as redes sociais contribuem
vivamente para a perpetuacdo desses padrbes e também para a mudanca dos
mesmos. Consequentemente, durante o isolamento social novos modelos estéo
sendo estabelecidos e com isso angustia por parte dos sujeitos persiste por ndo poder

alcancar.
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INTRODUCAO

Durante o inicio da pandemia da COVID-19, varios estados e cidades
brasileiras adotaram medidas restritivas e de isolamento social. Por muito tempo, 0s
saldes de beleza, clinicas de estética, centros cirirgicos e dentre outros se
mantiveram fechados. Aliado ao fato de grande parte da populacdo estar em casa,
isolada e sem contato social, sem sombras de dudvidas a autoestima foi um dos
componentes psicolégicos mais abalados. Segundo o psicélogo Carl Rogers, a
autoestima indica a forma como o individuo se percebe em relacdo a determinado
aspecto e a importancia que ele tem para si. Portanto, se refere a ligacéo entre a sua
prépria imagem (0 que €) e o que se deseja (0 que valoriza, ou seja, quer ser)
enquanto individuo. Tal relacdo pode acarretar um aspecto de satisfacdo ou uma
condicdo de insuficiéncia. (RAFAEL, 2002). Considerando o desenvolvimento da
autoestima entende-se que ela tem componentes bioldgicos, sociais, culturais e
familiares, com o advento das redes sociais esses fatores ganharam um reforco, pois
nas redes existe um cardapio variadissimo de estilos de vida, culturas e jeitos de ser.
A exposicao frequente a esses estilos e culturas podem contribuir para manifestacéo
de felicidade, seguranca e entretenimento, assim como também de frustracdes,
comparacoes irreais, desamparo e angustia. Além, claro, de possibilitar a piora em

estados depressivos e ansiosos, em fungédo dos impactos da baixa autoestima.

Com grande parte da populacdo dentro de casa, as redes sociais mais
tradicionais receberam picos de acesso nunca vistos antes. Segundo uma pesquisa
da Kantar, marca especializada em pesquisa de mercado, as redes sociais, Como 0
Facebook, WhatsApp e Instagram, tiveram um crescimento de uso de 40% na
pandemia. Isso tem causado mudangas nos comportamentos estéticos dos sujeitos,
como por exemplo, no uso do aplicativo Instagram, neste aplicativo existe uma funcao
gue é a utilizacao de filtros fotograficos, estes sao capazes de alterar o tamanho e 0
formato do nariz, boca, olhos e tom de pele do usuario. Além dos filtros, outro

componente influenciador de comportamentos estéticos, séo os “influencers”, como o



préprio nome ja diz, eles influenciam desde novas tendéncias de moda, seja roupas,
cortes de cabelo, ténis e até girias. Para Gomes e Gomes (2017) os influenciadores
digitais podem ser classificados como individuos que tém poder para engajar e
envolver seus espectadores e que conseguem impactar no comportamento e no
consumo de seus seguidores.

Cardozo (2016) argumenta que os “Digital Influencers” sdo pessoas que tém
uma grande quantidade de seguidores nas redes sociais e tem uma facilidade para
influencia-los, tornando-se assim uma referéncia. Esse fator referencial que os
influenciadores tém é de grande interesse das empresas, pois estes tém uma grande
capacidade de transformar seguidores em clientes. Isso ocorre devido a maioria dos
influenciadores serem pessoas comuns que a principio gravaram videos e tiravam
fotos em casa, com a familia ou com amigos e etc. Esse elemento comum traz ao
seguidor um sentimento de pertencimento e familiaridade.

Segundo Moscovici (1961), na formacdo das representacdes sociais estdo
presentes dois processos: a objetivacdo e a ancoragem. Estes processos estédo
ligados um ao outro e sdo modelados por fatores sociais.

A objetivacao diz respeito a forma de organizacdo dos elementos constituintes
da representacédo e ao percurso através do qual os elementos adquirem robustez, isto
€, se tornam expressdes de uma realidade material.

O processo de objetivacdo contém trés etapas. Primeiramente, as informacdes
e as crencas acerca do objeto da representacdo sofrem um processo de selecdo e
descontextualizacao, este processo permite a formacgéo de um todo coerente, em que
a informacéo disponivel é retida, sobrando apenas uma pequena parte. Este processo
seleciona e reorganiza os elementos da representacdo sendo que ndo € um processo
neutro ou aleatério, dependendo das normas e dos valores grupais. A segunda etapa
da objetivacdo corresponde ao modo de organizacdo dos elementos. O terceiro e
ultimo passo da objetificacéo € a naturalizacdo, que € a retirada dos conceitos da area
abstrata e passa a ser considerado como reais, comum a realidade do entorno,
passando a ser expressado através de imagens e conceitos.

O processo de ancoragem, por outro lado, precede a objetivagdo ao mesmo
tempo que se situa na sua sequéncia. Enquanto processo que precede a objetivacao,
a ancoragem refere-se ao fato de qualquer tratamento da informacao exigir pontos de

referéncia: é a partir das experiéncias e dos esquemas ja estabelecidos que o objeto



da representacao é pensado. Os processos de objetivacdo e ancoragem servem para
nos familiarizar com o 'novo', primeiro colocando-o no nosso quadro de referéncia,
onde pode ser comparado e interpretado, e depois reproduzindo-o e colocando-o sob
controle (Moscovici, 1981, p.192).

Dessa forma, quanto mais familiaridade, elementos comum do cotidiano o
influenciador passar, maior ser4d a aderéncia sobre seus seguidores e mais
influenciavel sera. O desenvolvimento da imagem corporal é intrinseco a estruturacéo
da identidade no seio de um grupo social (Tavares, 2003). Partindo da definicdo de
imagem corporal grupal, Schilder (1977) afirma que o receio com a dimensé&o corporal,
exposta pelos individuos que estdo ao redor, interfere de maneira incisiva na
elaboragdo da imagem corporal desse individuo. Segundo o autor, as vivéncias e
sensacOes obtidas em acdes e reacles as relacées sociais também contribuem para
a estruturacdo da imagem corporal. No estudo da imagem ou representacao do corpo,
além da énfase psicologica, individual, desenvolvida por Schilder (1977), ha uma
énfase coletiva, relacionada a discursos, palpites, opinibes e ao senso comum,
teorizada por Moscovici (1976). O entendimento de representacéo social veicula, de
modo preciso, a nocdo de que ndo existe distancia entre universo interior e
exterior,individuo e seu grupo. Dessa forma, ndo existiria uma realidade objetiva em
si, pois toda realidade seria simbolizada e representada pelo individuo e seu grupo,
reconstituindo e integrando universos simbdlicos nos sistema de valores. Esse
pensamento coletivo € manifestado na linguagem, onde implica o compartilhamento
de uma identidade que interage com um mesmo ambiente externo. Desse modo, a
comunicacédo veicula posi¢des identitarias, pertencas grupais, valores e normas de
toda natureza Flament & Rouquette, 2003. Portanto, as representacdes sociais sdo
resultados de um conjunto interativo de relacdes sociais dentro de um grupo e, na
medida em que séo divulgadas e compartilhadas por seus individuos, evidenciam a
diferenca desse grupo em relacdo a outros na mesma sociedade Guimelli, (1994).
Jodelet (1984) enfatiza a importancia de estudar o corpo a partir da perspectiva das
representacdes sociais, pois estas permitem identificar o carater social da dimenséo
individual. As representagfes assumem uma funcdo importante na elaboragéo de
maneiras coletivas de ver, sentir e viver o corpo a partir da difusdo de modelos de

pensamento e de comportamento relacionados ao corpo .



Com a democratiza¢do do acesso a internet e ampliacdo das midias sociais,
as empresas passaram a explorar esses recursos a seu favor. Kotler e Keller
(2012,589) afirmam que “as midias sociais ddo as empresas voz e presenca publica
na Web”. Através da propagacao das redes sociais, as empresas passaram a divulgar
seus produtos e servicos através dessas, tendo em vista o alto alcance de publico e
custo relativamente baixo (KOTLER; KELLER, 2012, p. 550). Contudo, entende-se
gue produtos ndo é uma realidade puramente fisica, ou seja, pessoas, corpos, estilos
de vida e ideais também o sdo. Com esta ampliacdo do conceito de produto, o
mercado moderno influéncia cada vez mais na construcao da subjetividade do sujeito,
algumas dessas influéncias estdo ligadas ao comportamento do consumidor:
obtencao - consumo - eliminagédo. Esse comportamento esté atrelado a quatro fatores
principais: cultural, pessoal,social e psicolégico, tais fatores serdo melhor explanados

na tabela abaixo:

Cultura A cultura tem um profundo Kotler e Keller (2012)
efeito em como e porque as
pessoas compram e
consomem produtos/servigos.
Este fator

envolve aspectos relacionados
a cultura, subcultura e classe

social.
Social Dentro dos fatores sociais Blackwell, Miniard e Engel
estdo as familias que (2005)

influenciam no consumo
baseado na posicéo do lider da
familia e no perfil dos
componentes dela.

Pessoais As pessoas tendem a Blackwell, Miniard e Engel
aceitarem as informacdes (2005)

provindas de

quem admiram para se
"encaixar" em determinado
grupo,

inclusive, no que se refere ao
processo de tomada de

decisao.

Psicoldgico A motivacao do consumidor Blackwell, Miniard e Engel
representa a tentativa de (2005)
satisfazer

as necessidades psicolégicas e




fisiolégicas por meio do
consumo de um produto.

Tabela criada a partir das revisdes bibliograficas

Todos os fatores listados acima influenciam ndo somente no comportamento
de consumo dos individuos, mas também no comportamento estético, sobretudo na
formagdo da ldentidade. A esse respeito, Habermas faz a seguinte proposta: “a
autoidentificacdo predicativa que efetua uma pessoa é, em certa medida, condi¢éo
para que essa pessoa possa ser identificada genericamente e numericamente pelas
demais” (Habermas, p.147,) Dessa forma a identidade é formada dialeticamente, ou
seja, uma interacao entre sociedade e individuo, sendo que esta muitas vezes tera
um carater mutével, e dentro desse processo terd uma identificagdo prépria e uma
identificacéo feita pelos os outros.

O filésofo Zygmunt Bauman ao descrever o carater da sociedade moderna
destaca como maior caracteristica a liquidez, segundo ele a relacdo que os agentes
modernos tém com seus pares e consigo mesmo é volatil e marcada pela inseguranca
Bauman (2008). Hall (2005) ao comentar sobre o processo de identidade aponta trés
pontos importantes, o primeiro dele € marcado pelo lluminismo, neste periodo o
homem era totalmente autbnomo, autocentrado e dotado das capacidades da razao.
No final do século XVIII e inicio do XIX surge outra concepcéo de identidade que € o
sujeito socioldgico ou pré-moderno. Nesse ponto de vista a identidade passou a ser
estudada sob uma otica ‘interativa’, ja que era “formada na interagdo entre o eu e a
sociedade” (HALL,2005). A terceira concepgao de identidade apresentada por Hall é
a do sujeito p6s-moderno mostrando que “a identidade torna-se uma ‘celebragao
movel’: formada e transformada continuamente em relagdo as formas pelas quais
somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (2005,
p. 13).

A partir desse carater volatil das identidades modernas, torna-se mais claro
compreender os fendbmenos estéticos modernos, principalmente aqueles relacionados
com o préprio corpo. Christopher Lasch e A cultura do narcisismo (1983), que mostra
a ansiedade do homem moderno em consumir como forma de demonstrar status e/ou
poder e é fundamental para entender o aumento de consumo dos corpos esculpidos
em academias de ginastica, clinicas estéticas e de cirurgia plastica. Para Baudrillard
(1991), a relacdo que uma cultura estabelece com o corpo indica 0 modo pelo qual os
outros tipos de relacfes vao se constituir e sua hipotese é que a valoracao da imagem
€ um correlato do estatuto que o corpo ganhou na pds-modernidade. Por exemplo,
nas sociedades antigas e tradicionais, como aquelas formadas por camponeses, seus
corpos sao utilizados e vistos como fonte de trabalho fisico, isso ficou mais
evidenciado no periodo da Revolugéo Industrial, momento esse que os trabalhadores
sofriam com as horas de trabalho excessivas. Porém, no p6s - modernismo, o corpo
€ visto como um troféu, algo que deve ser cultuado e ornado. Dessa forma, 0s
individuos deixam de seguir os padrdes antes seguidos uniformementes como era o
caso dos Gregos, Asiaticos e aqueles que viveram durante as Idades Médias, e passa-
se a adotar identidades proprias, narcisicas ou adotam identidades de pequenos
grupos tal qual a moda hippie dos anos 70, punk, funk, rapper, surfista, entre outros.



Uma outra caracteristica desta época € a espécie de simulacdo, uma aparéncia
sem concretude. De facto, a roupa, os aderecos, a maguiagem, associados a técnicas
como a cirurgia plastica, a lipoaspiracdo, os tratamentos de beleza, mesmo fazendo
parte de um processo de producao, voltam-se para o imaginario, ajudam homens e
mulheres a mascararem o proprio corpo, escondendo detalhes e ressaltando outros
(Rosério, 2006).

No inicio de 2018, diversos jornais publicaram diversos artigos questionando o
impacto atual dos aplicativos de midia social, como Snapchat e Instagram,
relacionados a escolha de cirurgias plasticas. O termo "Dismorfia Snapchat" foi criado
para descrever 0 comportamento de pessoas que querem gue a sua aparéncia seja
idéntica a aparéncia gerada pelos filtros. Os dois principais aplicativos em questédo
incluiram Snapchat e Instagram, ambos com 187 milhGes e 600 milhées de usuarios
ativos diérios. Esses dois aplicativos fornecem filtros que permitem aos usudrios
alterar o tom da pele, suavizar linhas finas e rugas, alterar o tamanho dos olhos, labios
e bochechas e alterar varios aspectos de sua aparéncia fisica. O Dr. Yagoda, um
cirurgido plastico, disse ao Huffington Post que observou muitos de seus clientes
descrevendo as mudancas desejadas, que correspondiam ao que os filtros nessas
duas aplicacbes podiam fornecer. Essa afirmacdo também foi apoiada por outro
cirurgido plastico, Dr. Schulman. Renee Engeln, professora de psicologia na
Northwestern University, também apontou que o homem comum esta perdendo as
perspectivas sobre como ele realmente se parece devido a essas duas aplicagdes de
midia social. Embora o termo "Dismorfia do Snapchat" possa ser muito cedo para ser
usado, o risco de esses pacientes recorrerem aos filtros do Snapchat e do Instagram
como fonte de inspiracao para as cirurgias plasticas desejadas € um grande problema.
J& existem algumas questdes legais em andamento sobre o uso do Snapchat na sala
de cirurgia por alguns cirurgides plasticos, mas nenhuma envolve atualmente qualquer
paciente acusando o Snapchat de dar a eles uma falsa percepcao de si mesmos.

Na realidade, o corpo pés-moderno estad em constante mudanca, ndo se trata
mais de aceita-lo como é, mas sim de corrigi-lo e reconstrui-lo. O individuo procura no
seu corpo algo concreto, real e verdadeiro sobre si mesmo, e a sociedade nao
consegue lhe proporcionar. O contexto social e histérico instavel e volatil, associado
ao enfraquecimento dos principais referenciais de construcdo da identidade, como a
familia, a religido, a politica, o trabalho, parece levar os individuos a apropriarem-se
cada vez mais do corpo como meio de adquirir uma identidade propria. Como vimos,
a cultura centralizada na valorizacéo da imagem do corpo, encontra na publicidade a
disseminacéo da sua imagem, normalizando um determinado modelo de corpo, além
de um conjunto de praticas necessarias a sua manutencao Barbosa, Maria Raquel,
Matos, Paula Mena, & Costa, Maria Emilia. (2011) . O corpo torna-se um objecto
virtual, mas agora saturado de estereétipos, ele aparece como um quadro inacabado
e transforma-se em imagem do corpo, torna-se um objecto de autoplastia (Goldenberg
& Ramos, 2002, citados por Paim & Strey, 2004). De acordo com Thompson (1996),
a percepcgdo corporal pode ser melhor compreendida a partir da andlise de trés
elementos: elementos perceptivos — relacionados ao tamanho do corpo e ao peso da
pessoa, ou seja, sua aparéncia fisica; os elementos subjetivos — ligados a satisfacao
gue o individuo sente em relacdo ao seu corpo; e 0s comportamentais — observagdes
das acbes de repudio ou aprovacdo em relacdo a imagem do corpo de um terceiro.

O estudo das maneiras como os individuos percebem seus corpos e os dos



outros pode ser revelador das ideias que sao compartilhadas em diferentes espagos
de convivio. As falas sobre as impressdes corporeas trazem consigo as formas de
saber dos individuos, as influéncias relacionais e as definicbes do feio e belo.Os
corpos eles adquirem passam a ter funcdes sociais.

METODOLOGIA

Optou-se por um estudo qualitativo, fundamentado na literatura acerca da

tematica para o alcance do objetivo proposto.

RESULTADOS

A expressao corporal € modulada socialmente mesmo sendo vivida de maneira
individual. Existem contribuicbes externas que adicionam um contexto social e que
permitem ao individuo uma sensacdo de pertencimento. Dentro desta mesma
comunidade todas as suas manifestacdes sdo significantes e se relacionam com um
conjunto vigente de simbologias do seu grupo social (LE BRETON, 1953).

O comportamento estético pode ser considerado como um meio de conhecer
as representacdes sociais do corpo através de simbolismos, codigos e linguagens,
como também, as determinacdes sociais do tamanho ideal que um corpo pode ter e
com as imposicdes de padrdes estéticos alguns individuos podem se sentir
insatisfeitos consigo mesmo, desse modo, a devogao a um corpo padréo pode gerar
pressdes sociais, angustias e obsessées (CHEUNG-LUCCHESE; ALVES, 2013).

Girard (2004) descreve um fendmeno no qual ele chama de "desejo mimético",
gue significa Imitacdo. A tese gira em torno da nocao de que alguns desejos nao
provém da nossa necessidade que temos de um objeto ou do objeto em si, mas vem
da imitacdo que temos de um mediador, ou seja, desejamos algo porque alguém
deseja aquilo.Girard argumenta que o desejo humano é mimético no sentido imitativo:
experimentamos principalmente o desejo com base em ver outras pessoas desejarem

algo, ao invés de algum valor intrinseco do préprio objeto desejado. O desejo se torna



competitivo ndo porque haja necessariamente uma escassez do objeto em questao,
mas porque o desejo esta essencialmente relacionado as necessidades dos outros.
Na opinido de Girard, esse fendmeno estd sempre presente. Girard argumenta que,
ao contrario da crenca comum de que o conflito decorre de diferencas irreconciliaveis,
€ nossa “mesmice” final no desejo que cria e perpetua o antagonismo. A rivalidade
realmente apaga as diferencas e promove uma espiral de imitacéo.

Ha ampla evidéncia de forgas miméticas em jogo no surgimento da
comparacao por desejo. Em 1954, o psicologo social Leon Festinger propés uma
teoria da comparacao social , descrevendo como os individuos se comparam aos
outros para se auto avaliarem (Festinger 1954 ). A comparacao social ascendente -
ou mimese, € uma caracteristica importante desse conceito, pois ambas funcionam
como sinbnimos. No entanto, ao contrario da sugestao original de Festinger de que as
comparacdes ocorrem principalmente entre pessoas semelhantes a nds, foi
demonstrado que as mulheres frequentemente se comparam a imagens irrealistas e
evasivas da midia e continuam a fazé-lo mesmo em face do impacto adverso a saude
(Strahan et al. 2006 ; Leahey, Crowther e Mickelson 2007) basta ver o fenbmeno
recente de dismorfias causado pelas redes sociais citadas anteriormente na
introducdo. Sem davida, um ideal de corpo cada vez mais magro evoluiu na segunda
metade do século XX. Uma anélise de manequins de vitrine mostra que, embora suas
proporcdes corporais estivessem principalmente na faixa normal antes da década de
1950, desde pelo menos a década de 1990 eles diferem daqueles de mulheres jovens
normais a tal ponto que na realidade provavelmente ndo seriam capazes de menstruar
devido a baixas quantidades de gordura corporal (Rintala e Mustajoki 1992 ). Estudos
realizados pela antropdloga e psiquiatra Anne Becker mostraram que a alimentagéo
desordenada tornou-se significativamente mais prevalente ap6s a introducdo da
televisdo em uma populacédo que nao conhecia a midia em Fiji durante a década de
1990 (Becker et al. 2002 ). Uma associagao semelhante foi posteriormente encontrada
na exposicao a midia social (Becker et al. 2011;). Demonstrou-se que a modelagem e
0 endosso de pares sao algumas das causas mais poderosas de comportamentos de
dieta em adolescentes (Allison et al. 2014 ; Quiles Marcos et al. 2013 ). Embora os
modelos socioculturais atuais muitas vezes falham em explicar os mecanismos exatos
por tras de como a internalizacdo do ideal de magreza pode induzir a alimentacao

desordenada, descuido com a saude e atos violentos contra o proprio corpo, a



comparacao social ascendente foi isolada como tal mediador (Fitzsimmons-Craft et al.
2014 ). Essas propriedades miméticas sédo percebidas em uma idade precoce. Em um
estudo no qual criangas em idade pré-escolar foram entrevistadas sobre fotos de
criancas com diferentes tipos de corpos, a crianca gordinha foi avaliada de forma mais
negativa e menos frequentemente escolhida como um companheiro de brincadeiras

em potencial (Musher-Eizenman et al.2004 ).

Todos ndés nos comparamos aos outros, somos todos propensos a
rivalidade mimética, mas nem todos carregam essa tendéncia ao ponto da
patologia. Por que a anorexia atinge mais mulheres do que o resto? Os
individuos s&o mais ou menos rivais; isso é tdo verdadeiro no que diz respeito

a magreza quanto em outras areas. (Girard, Anspach e Tacou 2013 : 66-67)

Assim, os ideais de vida perfeita apresentados nas redes sociais nao
constituem uma necessidade real do individuo, mas sim um desejo mediado. A barriga
negativa, a cintura modelada, corpos esculturais, rosto modelado sem marcas e os
demais elementos presentes nos cardapios das redes sociais, ndo sdo nada mais do
gue uma influéncia padronizada e imposta pela sociedade e atua como
potencializadora de um falso self de padrdes estéticos e causam insatisfacdo nos
individuos principalmente neste periodo de isolamento social em que as redes sociais
tem sido uma das alternativas mais utilizadas para nos aproximar enquanto seres
relacionais.

Com esses fatores, as imperfeicbes sao escondidas, 0s usuarios estdo sempre
atraentes, bonitos e perfeitos como no caso dos blogueiros, a “geragao fithess”, as
modelos, marcas de maquiagens e roupas. Nota- se um padrdo de comportamento
composto por: corpo ideal super magro, felicidade constante, viagens a lugares
paradisiacos e aos relacionamentos perfeitos, porém, podem atuar como
adoecedores para os internautas, visto que, eles sdo inalcancaveis.

Esses ideais de corpo nas redes, tem a alcunha do mercado fithess. Em 1980
esse mercado era marcado pela inexperiéncia , com equipamentos precarios e pouca
apelacédo popular. Ao longo dos anos, houve uma melhoria no desenvolvimento dos
aparelhos, eles passaram a ser mais confortaveis e as academias deixaram de ser
apenas um lugar de se exercitar, fazer ginastica e passaram a ser ambientes sociais
e de confraternizacdo.Os lagos fraternais formadas nos ambientes das academias
transcenderam as paredes fisicas dos salfes e se alocaram no ambiente digital. E

muito comum ver blogueiros, influenciadores digitais, personalidades famosas,



falando sobre academia, se exibindo fazendo exercicios e até mesmo dando dicas de
alimentacao e nutricdo em geral.

Para Semprini (2006), o consumidor do pos-moderno busca um estilo de vida
saudavel, além do desejo de ter o corpo perfeito. O foco no corpo saudavel desperta
0 interesse das pessoas em contratar o profissional certo que possa orienta-lo para
obter seu objetivo.

Entretanto, € muito comum também encontrar usuarios que nao procuram
ajuda especializada e fazem procedimentos fisicos como o de se exercitar, criar
planos de treino e procedimentos estéticos por conta prépria, colocando em perigo a

si mesmo e aos préximos, quando a sua acao expde outras pessoas.

Para Girard (2004), ha dois tipos de desejos humanos; O desejo de apropriacao
gue se volta para um objeto especifico, fisico, concreto, por exemplo, um boneco, um
carro, uma mulher que o sujeito, imitando seu modelo, desejaria possuir e o desejo
metafisico voltado para de coisas intangiveis, como o prestigio, a reputacéo, ou até
mesmo um objeto indeterminado, como “a plenitude de ser”.

Nas redes sociais ambos os desejos estdo presentes e € possivel observar
nos usuarios das redes sociais que existem aqueles que querem ser objeto de desejo
e aqueles que desejam. Porém o desejo mais preponderante € o metafisico, pois na
luta por prestigio, por admiracao, por afeto, que os usuarios batalham todos os dias,
chegando por vezes, a patamares assombrosos de rivalidade. Uma consequéncia
direta dessa estrutura mimética é o aumento da violéncia.

Em seu livro de 1972, Violence and the Sacred , Girard se refere a rixas de
sangue para demonstrar seu ponto de vista (Girard 2013 ). Em uma rixa de sangue, a
vinganca se torna um processo infinitamente repetitivo em que derramamento de
sangue € recebido com mais derramamento de sangue, a um ponto onde o crime
original desaparece de visibilidade e perde toda a importancia. O objeto da rivalidade
torna-se irrelevante; o que importa € a imitac&o retributiva. A medida que mais e mais
pessoas sdo atraidas para esse redemoinho mimético, a situagdo acaba se tornando
desastrosa para a comunidade.

Nesse sentido, segundo Girard (2004), quanto maior o desejo, maior sera a
violéncia para alcanca-lo. Essa violéncia se acentua quando o objeto de desejo nao

estd disponivel, visto que os salbes de beleza, clinicas estéticas e dentre outros



mantiveram-se indisponiveis por um longo periodo durante o isolamento. Entretanto,
ao entrar nas redes sociais 0 seu objeto de desejo estava presente por meio
influenciadores digitais, marcas de roupas e modas em geral que expdem padrdes
corporais desejaveis. Dessa forma as redes sociais funcionam como um bode
expiatério, pois € nela que os individuos passam maior parte do tempo, depositam sua
confiangca em figuras relevantes e em seus conteddos. Quando o contetdo destes
desagrada a audiéncia, ocorre o processo de expiacdo ou sacrificio, basta ver os
fendbmenos recentes dos “cancelamentos digitais”. O conceito de ancoragem
trabalhado anteriormente, ajuda na compreensao desse fendmeno, pois o individuo
aceita tudo aquilo que lhe parece familiar e rejeita o que Ihe parece incobmodos.
Portando a exposicdo de corpos esbeltos, magros e sem defeitos podem agradar um
nicho especifico da populacdo ao mesmo tempo que eles podem também desagradar,

basta haver um descompasso entre 0 comunicador e o referente.

Considerac®es finais

Neste estudo, refletimos sobre a influéncia das redes sociais nos
comportamentos estéticos dos individuos, assim como, na sua auto imagem, pois em
cada época novos padrbes de corpo perfeito sdo estabelecidos pela sociedade. As
redes sociais contribuem vivamente para a perpetuacdo desses padrdes e também
para a mudanga dos mesmos. Consequentemente, durante o isolamento social novos
modelos estao sendo estabelecidos e com isso angustia por parte dos sujeitos persiste
por ndo poder alcancar. Vale ressaltar que estamos sempre expostos a essas

influéncias, sejam elas conscientes ou inconscientes.
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