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Regulacédo algoritmica e o Mito da Beleza: o Instagram como dispositivo de
controle dos corpos femininos!
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RESUMO

O desenvolvimento tecnoldgico, a popularizacdo da internet e a difusdo das redes sociais
intensificou a possibilidade de interferir no comportamento das pessoas e principalmente
das mulheres, maiores vitimas do patriarcado. Este controle é feito principalmente por
meio das imagens, visto que é através delas que as associacdes sobre o que é belo ou ndo
sdo feitas. Neste trabalho foram utilizados autores como Wolf (2020), Valente (2020) e
Morozov (2018) para discutir como o Instagram manipula mulheres em prol do
consumismo e da busca pela aparéncia ideal e analisando publicagdes na plataforma que
confirmam a importancia de se pensar a estética como um dispositivo de aprisionamento
e controle das mulheres, que sdo massivamente expostas as imagens de beleza.

PALAVRAS-CHAVE: Instagram; Plataformizacdo; Mulheres; Controle; Cultura da
imagem

INTRODUCAO

O desenvolvimento da internet provocou transformacfes na logica do sistema
capitalista. Cada vez mais, empresas de tecnologia expandem seu alcance e suas
funcionalidades em um processo conhecido como plataformizagdo (VALENTE, 2020).
A atuacdo das plataformas nas mais variadas esferas da vida, como lazer, trabalho,
economia, politica e relacionamentos proporciona mudancgas de comportamento em toda
a sociedade, afinal, atraves da datificacdo (MARTINS; VALENTE, 2020) — caracterizada
como a producdo, coleta e processamento em massa de dados dos usuérios —, empresas

como o Instagram entregam anuncios personalizados, incentivando o consumo
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desenfreado, definindo tendéncias e assuntos em alta através de seus algoritmos
especializados em construir um espaco segmentado e controlado para 0 Seus
consumidores, além de muito lucrativo para as empresas.

E através das imagens e dos discursos que fazemos associagdes sobre o que € belo
ou ndo. Pertencendo ao grupo Facebook, uma das cinco maiores empresas de tecnologia
do mundo — conhecidas como Big Techs (MOROZQV, 2018) —, o Instagram se consolida
como um poderoso dispositivo para definir e atualizar ideais de beleza capacitistas,
racistas e misoginos. Em 2020, a empresa chamou atengdo pelos casos de racismo
denunciados por seus usudrios: os algoritmos priorizam determinadas caracteristicas
estéticas em detrimento de outras. Atraves de testes feitos pelos adeptos da plataforma,
observou-se que a entrega das imagens de pessoas brancas era maior do que a de pessoas
negras, 0 que escancarou o funcionamento do racismo algoritmico.

Naomi Wolf (2020) aponta que com a perda de for¢a do discurso da “mistica
feminina”, na qual a mulher era virtuosa e dedicava-se apenas a casa e a familia
(FRIEDAN, 1971), e com a consequente saida das mulheres brancas de classe média para
0 mercado de trabalho, fez-se necessario pensar novas formas de limitar a autonomia
dessas mulheres para manter funcionando o patriarcado e as estruturas sociais desiguais.
Dessa forma, o mito da beleza surge como um modo de conté-las, j4 que ndo estavam
mais presas em casa e ameacavam alcancar novos espacgos dentro e fora do lar,
prejudicando a hegemonia masculina, segundo a autora, “a cada geragao em que houvesse
um forte avancgo por parte das mulheres, algum ideal surgia para sugar as energias € assim
garantir que elas ndo progredissem demais” (WOLF, 2020, p. 10). O mito da beleza se
constitui como um ideal estético inalcancavel cada vez mais refor¢ado pelas midias e
pelos discursos, servindo para impedir que mulheres alcancem determinados espacos
publicos, seja através do seu enfraquecimento moral, psicolégico ou material.

A partir do boom das redes sociais, esse mito se sofisticou. A exigéncia pela busca
da “beleza ideal”, que ja era comum, se tornou mais presente no cotidiano de mulheres
ao redor do mundo, sendo reforcado pelas milhares de imagens de beleza veiculadas
diariamente nas redes sociais e nas midias tradicionais. Além disso, com o incentivo a
exposicdo massiva da vida nas redes sociais, 0s proprios usuarios se tornam reguladores
de si, atualizando os modos de vigilancia e controle do corpo, tornando a internet, e 0
Instagram em especial, um ambiente hostil e simbolicamente violento para a maioria dos

usuarios, que se veem obrigados a se encaixar nas normas estabelecidas, sendo regulados
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ndo apenas pelos algoritmos, mas também pelos conceitos estéticos e morais dos préprios
internautas. Com a sofisticacdo dos modos de controle e regulacéo, as mulheres se veem
presas em uma redoma que cerceia sua liberdade e as aprisiona na busca pela perfeicéo.
No Brasil essa realidade ndo é diferente: o0 acesso as redes aumenta e, junto a isso, 0 pais
ocupa o segundo lugar no ranking de cirurgias plasticas do mundo, além de alcancar dados
como o de que as mulheres brasileiras gastam cerca de 30% de seus salarios com a
estética®.

No documentario Coded Bias (2020), a pesquisadora Joy Buolamwini, do
Massachusetts Institute of Technology (MIT), afirma que a préatica algoritmica ¢ um
reflexo da sociedade. Por tras do funcionamento do Instagram ha pessoas que constroem
o sistema de machine learning®, ou seja, se as redes sociais e as praticas algoritmicas
reproduzem racismo e misoginia, elas sdo a representacdo de uma sociedade racista e
miségina, dessa forma, se os padrGes de beleza continuam sendo massivamente
reproduzidos pelo Instagram, é porque eles interessam a uma sociedade que se aproveita
deles. Wolf (2020, p. 29) aponta a beleza como um sistema monetario eficaz, “como
qualquer sistema ele é determinado pela politica e [...] consiste no Gltimo e melhor
conjunto de crencas a manter intacto o dominio masculino”. Entendendo que as
plataformas estdo inseridas na l6gica de lucro do sistema capitalista e que sdo comandadas
em sua maioria por homens brancos, é possivel concluir que ha interesses sociais e
econdmicos para que seus algoritmos continuem a reproduzir padrdes inalcancaveis.

Cada vez mais as mulheres se sentem obrigadas a realizar procedimentos estéticos,
comprar produtos de beleza e fazer de tudo para se manter o mais proximas possivel do
ideal em voga. No Instagram, as marcas criam e se aproveitam de tais exigéncias de beleza
para vender seus produtos e lucrar com a inseguranga dessas mulheres “bombardeadas”
pelas imagens nas redes sociais. A pratica de compartilhamento massivo da vida através
de fotos, videos e textos no feed e stories dessa rede social possibilitou que cada vez mais
nos tornassemos agentes reguladores do comportamento do outro, facilitando os modos
de controle do sistema capitalista. Dentro e fora do ambiente de trabalho a qualificagdo

através da beleza se faz presente como forma de culpabilizacéo; na economia, as mulheres

5 Disponivel em: https://www.onodera.com.br/blog-franquias/mercado-de-beleza-mulheres-gastam-30-do-salario-em-
e stetica. Acesso em: 12 set 2021.

6 ““Pratica de usar algoritmos para coletar dados, aprender com eles, € entdo fazer uma determinagio ou predigdo sobre
alguma coisa no mundo”. Disponivel em: https://m’ledium.com/data-science-brigade/a-diferen%C3%A7a-entre-
intelig%C3%AAncia-artificial-m achine-learning-e-deep-learning-930b5cc2aa42. Acesso em: 13 set 2021.
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continuam atras dos homens, e na cultura ainda séo reforcados ideais de beleza e préaticas
de consumo que as enfraquecem material e psicologicamente. O Instagram se mostra
eficaz ao reforcar essas questoes.

A partir disso, este trabalho parte das hipoteses de que, hoje, a economia se baseia
no capitalismo de dados e que o Instagram é uma ferramenta de controle através das
imagens, sendo as mulheres as maiores prejudicadas desse sistema. Utilizando conceitos
como capitalismo de dados (MOROZOV, 2018), mito da beleza (WOLF, 2020),
datificacdo (MARTINS; VALENTE, 2020) e plataformizacdo (VALENTE, 2020),
discorremos acerca das transformacfes socioecondmicas decorrentes dos processos de
plataformizacdo e datificacdo ocasionados pelo avanco das tecnologias, analisamos
como, no Brasil, o Instagram refor¢a o mito da beleza, contribuindo para a manutencgéo
do sistema patriarcal que objetifica e domina as mulheres, contendo seus avancos e, por
fim, observamos as materialidades da plataforma, como postagens e hashtags para
confirmar nossa hipétese, afinal, segundo Barad (2007, apud LEMOS; PASTOR, 2020,
p. 134), “uma experiéncia algoritmica ¢ sempre constituida por entrelacamentos materiais

e discursivos”.

INTERNET, BIG TECHS E CONSUMO

A internet surge em um periodo conturbado da historia: a Guerra Fria (1945-
1991), quando os Estados Unidos da América e a Unido Soviética lutavam para reafirmar
sua soberania em diversos aspectos, dentre eles, a tecnologia. Dessa maneira, a rede
mundial de computadores foi uma das mais importantes experimentacoes estadunidenses
no que se refere a Corrida Tecnoldgica. Quando era uma ferramenta militar, a internet
mudou de muitas formas, porém, foi na década de 1990 que houve a sua difusdo, com a
abertura ao setor privado e criacdo do World Wide Web (www), primeira ferramenta de
acesso a rede. Com isso, usuarios de todas as partes do mundo poderiam acessar com
mais facilidade inGmeros recursos eletrbnicos, como imagens, sons e textos. Ao
ultrapassar barreiras e unir o mundo em uma grande rede em que pessoas, informacoes e
culturas estariam conectadas no espaco virtual, a web se consolida como simbolo de
mudanca. Se inicia entdo um periodo decisivo da histéria, com a modificacdo de diversos
setores sociais a partir da Era Digital, como entretenimento, relacionamentos,

informacdes, politica e comercio.
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Sabe-se que nem todas as pessoas possuem acesso as tecnologias de informacao e
comunicacdo (TICs), entretanto, é possivel apontar que a internet tem se expandido
vigorosamente. No territorio brasileiro, por exemplo, os indices de pessoas com acesso
aumentam anualmente, a pesquisa TIC Domicilios’, promovida pelo Comité Gestor da
Internet do Brasil, apontou que em 2020 houve um aumento no nimero de casas com
internet (83%), acarretando no crescimento do numero de usuérios da rede. Ainda assim,
é importante ressaltar que a desigualdade de acesso se mantém: as classes mais altas
continuam sendo lideres no uso da internet.

O desenvolvimento do capitalismo de dados (MOROZOQOV, 2018) e das praticas
de datificacdo alteraram a ldgica de lucro das empresas, hoje, quem coleta e analisa a
maior quantidade de informacdes dos usuarios € quem detém mais poder sobre eles, e,
consequentemente, quem obtém mais lucro (MARTINS; VALENTE, 2020). Atualmente,
cinco empresas de tecnologia da informacdo lideram o mercado, sendo conhecidas como
Big Techs: Amazon, Apple, Microsoft, Alphabet (Google) e Facebook (MOROZOV,
2018). Através de seus anuncios personalizados, da criacdo de bolhas algoritmicas e da
insercdo cada vez maior no cotidiano da populagéo, essas empresas tém mudado a
maneira como as pessoas se comportam, fazem politica, compram e se divertem. Um
levantamento do Statista® apontou que, no primeiro semestre de 2021, o Brasil se
classificou em terceiro lugar no ranking mundial de usuarios do Instagram, com 110
milhdes de pessoas ativas no primeiro més do ano. A tendéncia é que esses nUmeros
aumentem, afinal, a empresa atualiza constantemente suas ferramentas e funcionalidades
para captar a atencdo do publico por mais tempo e atender suas demandas em uma unica
plataforma, a exemplo da aba “loja”, onde hoje € possivel até fazer compras no aplicativo.

Mais do que nunca antes, a sociabilidade sente a presséo da necessidade imposta
de estar presente nos espacos virtuais, visto que a auséncia destes — por escolha ou ndo —
muitas vezes reflete na exclusdo e marginalizacdo de relacbes modernas. Isso reforca
ainda mais as ideias de Manuel Castells (1999) sobre como o surgimento e incluséo
intensiva da internet trouxe mudangas na maneira que os individuos, e a sociedade em
geral, interagem com o mundo e expressam seus valores. Em entrevista para a El Pais,

Byung-Chul Han (2021), afirma que:

7 Disponivel em: https://cetic.br/media/analises/tic_domicilios_2020_coletiva_imprensa.pdf. Acesso em: 10 set 2021.
8 Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/. Acesso em: 10 set
2021.
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O smartphone é hoje um lugar de trabalho digital e um confessionario digital.
Todo dispositivo, toda técnica de dominacao, gera artigos cultuados que sdo
utilizados & subjugacéo. E assim que a dominagao se consolida. O smartphone
¢ o artigo de culto da dominagdo digital. Como aparelho de subjugacdo age
COmMO um rosario e suas contas; € assim que mantemos o celular
constantemente nas maos. O like ¢ o amém digital. Continuamos nos
confessando. Por deciséo prdpria, nos desnudamos. Mas ndo pedimos perdé&o,
e sim que prestem atencdo em nos. (HAN, 2021).

Com os dispositivos e a internet, o setor privado se esforca para se colocar cada
vez mais presente e amigavel as pessoas através da publicidade. E do interesse dessas
empresas, tanto as que utilizam dos servicos, como as que os oferecem, gque a sua
expansdo seja constante e, a partir disso, inimeras ferramentas e estratégias sdo
desenvolvidas com o objetivo de que as plataformas facam parte da vida das pessoas,
parecendo inofensivas e até mesmo dando a impressdo de serem facilitadoras da vida,
afinal, segundo Han (2021), a dominacao se torna completa quando se apresenta como
liberdade.

Além da venda de dados dos usuarios para o direcionamento de anuncios
especificos aos interesses de cada um, outro fendmeno muito difundido quando se trata
do fomento ao consumo sao os influenciadores digitais, pessoas famosas no universo
online, colecionadoras de milhares de seguidores que 0s veem como inspirac¢ao, tornando-
se difusoras de tendéncias e aliadas do capitalismo, afinal, a fama virtual e suas
implicacdes tendem a atribuir poder para um grupo especifico de pessoas (PEREIRA et.

al, 2019), sendo uma caracteristica marcante das redes sociais na atualidade.

REDES SOCIAIS E CULTURA DA IMAGEM

Para chegar ao sucesso no universo virtual e conseguir manter-se nele, € preciso
que os influenciadores encaixem-se nos pré-requisitos criados pela cultura da imagem e
aplicados cruelmente nas redes sociais, visto que, por tras das telas muitas pessoas tém a
coragem de falar o que querem, sem medo das consequéncias — fendmeno conhecido
popularmente como “tribunal virtual”. Dessa forma, ¢ preciso estar sempre dentro do
padrdo de beleza e atento as novidades do mercado, que esta sempre em desenvolvimento
para aprisionar, principalmente, as mulheres. Assim, relagdes entre corpo, estética e
emocao, que estdo ligadas a afirmacéo identitaria, sdo fortemente influenciadas através

do universo online.
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A pesquisa mais recente (2019) da International Society of Aesthetic Plastic
Surgery® (ISAPS) evidencia um crescimento de 7,4% no nimero de procedimentos
estéticos no mundo inteiro, sendo “aumento dos seios, lipoaspiragdo, cirurgia das
palpebras, abdominoplastia e rinoplastia” os mais comuns, segundo a pesquisa, a maior
parte dos procedimentos foi realizada em mulheres com idade entre 35 a 50 anos. No
ranking mundial, o Brasil ocupa a segunda posi¢ao. O pais “realizou grande parte dos
procedimentos cirdrgicos (13,1% do total) e os procedimentos ndo cirdrgicos tiveram
aumento de 28%” (ISAPS, 2020). Ao discorrer sobre como as revistas de beleza
mantinham as mulheres consumindo os produtos dos anunciantes, Naomi Wolf (2020)
afirma:

Ao fornecer uma linguagem onirica da meritocracia (“tenha o corpo que
merece”; “ndo se tem um corpo maravilhoso sem esfor¢o™), do espirito

empreendedor (“tire o melhor partido de seus atributos naturais”), da absoluta
responsabilidade pessoal pela forma do corpo e pelo envelhecimento (“¢ claro

99, ¢

que vocé pode moldar seu corpo”; “suas rugas estdo agora sob seu controle™)
e até mesmo confissdes francas (“afinal vocé também pode conhecer o segredo
que as mulheres belas guardam ha anos”), essas revistas mantém as mulheres
consumindo os produtos de seus anunciantes na busca da total transformacao
pessoal em status que a sociedade de consumo oferece aos homens sob a forma
de dinheiro. (WOLF, 2020, p. 51).

Hoje em dia esses discursos se mantém e séo potencializados pelas redes sociais.
Em uma breve pesquisa nas hashtags “#homembonito” e “#mulherbonita” no Instagram
podemos observar as diferencas em termos de representacdo e discursos. E importante
ressaltar que ndo ha pessoas negras em nenhuma das imagens, tanto dos homens gquanto
das mulheres. H& uma diferenca entre os padrbes de fotos, nas seis imagens mais
relevantes da “#homembonito” — categoria que o proprio Instagram usa para organizar as
fotos — ha trés imagens de homens vestidos e trés memes que dizem respeito a

autoconfianga, sucesso e ao investimento na vida financeira e material.

9 Disponivel em: https://www.isaps.org/wp-content/uploads/2020/12/ISAPS-Global-Survey-2019-Press-Release-
Portug uese.pdf. Acesso em: 11 set 2021.
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Imagens mais relevantes em #HomemBonito.
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VOCE FICA

Fonte: Instagram, 2021.

Observando as trinta primeiras publicag6es mais recentes da mesma hashtag, que
ficam logo abaixo das mais relevantes, foram contabilizadas apenas duas fotos que fazem
referéncia a procedimentos estéticos (barbeador e dicas de barbear), o que nos alerta para
uma baixa incidéncia de estimulos relacionados a beleza masculina. As poucas imagens
de beleza e os memes evidenciam que a beleza ndo é um aspecto fundamental
constantemente cobrado dos homens e que o que importa é que eles tenham sucesso na
vida financeira, sejam confiantes e estejam sempre investindo em seu crescimento pessoal
e profissional, como mostram os memes observados.

Na “#mulherbonita” o padrdo muda: nas seis imagens mais relevantes ha um kit
de cuidados pessoais sendo anunciado; uma imagem com frase motivacional que se refere
a uma mulher que “escolheu ser feliz” e, por ultimo, quatro imagens de mulheres brancas,
duas delas com o corpo em evidéncia. Nota-se que nas primeiras imagens da pesquisa

surge uma foto com produtos de beleza e higiene.
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Imagens mais relevantes em #MulherBonita.
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foi ser feliz antes do final!

Fonte: Instagram, 2021.

Das trinta imagens mais recentes da hashtag das mulheres foram contabilizados
9 posts com mengdo a estética e cuidados pessoais de alguma forma: perfumes, cabelo,
lingeries, maquiagem, Kits de cuidados com a pele, sutids, micropigmentacao,
preenchimento labial e tutorial para higienizacdo de alongamento de cilios. Foram
observadas 36 imagens de cada hashtag, ficando evidente a diferenca na quantidade de
imagens de beleza para os homens (2) e para as mulheres (10) como demonstram os
graficos abaixo:

#HOMEMBONITO #MULHERBONITA

Imagens de beleza
5.6%

Imagens de beleza
27.8%

Outras imagens
72.2%

Outras imagens
94.4%

Fonte: Gréfico elaborado pelas autoras.
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Os numeros evidenciam uma realidade ja conhecida: as mulheres sempre sdo
submetidas a exigéncias e imagens de beleza em maior volume e intensidade do que 0s
homens. Esse fendmeno se intensifica quando adicionamos as redes sociais na discussao.
Em uma sociedade que desde sempre controlou mulheres, exigindo que elas estejam
sempre bonitas e jovens, a reproducdo dessa ideia nas plataformas ndo é uma surpresa, ja
que os algoritmos do Instagram se atualizam diariamente e é através do comportamento
humano que o sistema entende o que deve ou nédo ser priorizado e receber destaque,
transformando a plataforma em uma ferramenta contemporanea de reproducdo de

opressdes contra as mulheres

CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho buscamos observar de que modo a plataforma do Instagram serve
como ferramenta de controle das mulheres atraves das imagens de beleza e do seu Vviés
algoritmico. Através do género, onde tudo é dividido em feminino e masculino, as
mulheres, antes mesmo de nascer, ja tém todos os aspectos do seu futuro condenados ao
controle de um sistema opressor vigente. Estas, que sofrem com a cultura da imagem ha
muito tempo, tém seus corpos subjugados de acordo com o padréo estético do momento,
visto que essa € uma das mais fortes ferramentas de controle e opressao.

Através da pesquisa confirmamos as hipoteses levantadas. Concluimos que é
interessante ao sistema manter as mulheres presas a essas padronizacgdes, com a busca
sem fim de uma realidade que ndo existe: a perfeicdo. Dessa forma, elas estdo sempre
inferiorizadas em relacdo aos homens, seja pelo tempo gasto com as jornadas duplas e
dedicacdo em busca do inalcancavel, tendo seu salario comprometido; seja por serem
“bombardeadas” pelo constante incentivo ao consumismo de milhares de artigos
“femininos” que surgem e caem em obsolescéncia a todo o tempo; ou tendo sua saude
mental completamente desestabilizada por acordarem diariamente em um sistema
construido para oprimi-las e odia-las, além, é claro, do controle reprodutivo, através do
qual é retirado delas o direito de decidir sobre seus corpos.

O Instagram se mostrou uma plataforma que faz a manutencdo desse padréo
estético e intensifica as formas de controle das mulheres, fazendo uma selecdo de
conteddo e priorizando imagens de mulheres dentro de um ideal branco e magro, além

reforcar imagens de produtos de beleza e procedimentos estéticos em maior nimero para



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdao — PUCMinas — 2023

as mulheres em comparacdo com os homens, como a analise do conteldo através das
hashtags comprovou. Os resultados demonstram a urgéncia da discussdo acerca das
ferramentas do patriarcado para continuar beneficiando homens em funcéo da opressao
das mulheres. Faz-se necessario fomentar e ampliar a discussdo, pensando a internet e as
redes sociais como aliadas do sistema e nos questionando de que maneira podemos
construir uma sociedade e um espaco virtual mais saudavel e menos controlador para as

mulheres.
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