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RESUMO

Este artigo tem como objetivo fazer uma reflexdo tedrico-critica sobre a percepcdo que
os adolescentes tem de sua prdpria imagem na contemporaneidade, bem como a busca
por procedimentos estéticos, objetiva ainda entender o papel da midia no fomento desse
mercado, considerando as redes sociais, no caso o Instagram, como lugar condutor e
propositor de padrdo de comportamento. Ao fim desta analise, sdo apresentados
argumentos que correlacionam a influéncia desta rede no comportamento de adolescentes
de recorrerem a procedimentos estéticos apresentados pelo mercado.
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INTRODUCAO

O imaginario relativo ao corpo contemporaneo, difere de qualquer outro periodo
historico ja presenciado. Nunca se teve uma preocupacao tdo grande com a beleza, a
juventude e o prazer. A eterna busca pelo hedonismo se apresenta, também, como fator
determinante nesse processo (Maroun e Vieira, 2008). Essa cultura corporal na sociedade
contemporanea vem fazendo com que um namero maior de consumidores tente adequar-
se aos padrdes de beleza vigente visando uma perfeicéo fisica praticamente inalcancavel,
e consequentemente, aumentando o faturamento de empresas que tem como objetivo
promover esse processo.

Para Trinca (2008), a énfase na precariedade da carne, na imperfeicdo, na falta de
resisténcia, no envelhecimento progressivo e na morte como ameaca constante alimentam
o imaginario social referente ao descrédito para com o corpo real e amparam diversas
pesquisas cientificas e numerosas praticas que pretendem remediar as deficiéncias do

organico por meio de procedimentos técnicos e métodos de gestdo e controle. As
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campanhas publicitérias tem reforcado a existéncia dessa imagem ideal, o que contribui
para uma ndo aceitacdo da autoimagem. Lira (2017), reforca que os adolescentes sdo
importantes consumidores de tendéncias e usam intensamente as midias sociais como
modo de comunicagdo e “informagdo” e estas parecem exercer importante influéncia
sobre a insatisfacdo corporal.

Para Brittos (2006), a midia e suas tecnologias seriam lugares, por exceléncia
condutores e provocadores da cristalizacdo de uma sociedade marcada por relagdes de
poder desiguais, atuando como dinamizadoras do controle social. Dessa forma, o presente
artigo pretende discutir acerca da percepcdo que os adolescentes tem de sua prépria
imagem na contemporaneidade, e a busca por procedimentos estéticos, e correlacionar

qual seria o papel da midia no fomento desse mercado.

METODOLOGIA

O trabalho parte de uma abordagem analitico-descritiva e perspectiva critica a
partir do contexto histdrico, politico e social em gque os eventos acontecem no observavel.
Dourado (2008), aponta 0 método materialista histdrico dialético como quadro referencial
desta pesquisa, por contemplar a importancia da capacidade de conceber o conhecimento
a partir de interpretacGes ativas da realidade, construidas pela experiencia social Unica
para cada individuo, e que produz o raciocinio l16gico necessario para a interpretacdo das
regras préprias do ambiente pesquisado. Dessa forma pretende-se tentar respondera
questdo-problema e alcancar os objetivos por meio da sustentacdo tedrica da Economia
politica da Comunicacdo - EPC.

Nesta pesquisa realizamos uma analise acerca da forma como as redes sociais
influenciam nesta imagem que os adolescentes tem dos seus corpos e do padrdo que
desejam alcancar, observando de que forma a midia influencia nos padrdes criados e
recriados de acordo com o tempo ou as exigéncias do mercado direcionados ao publico

jovem.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A modernidade capitalista, com suas profundas transformacées sociais, culturais
e econdmicas, trazidas pelas revolugdes burguesas, pelo desenvolvimento das forgas
produtivas e pela reconstrucdo do espago urbano, nos oferece elementos historicos para

fundamentacdo de nossa analise, pois além da implantagdo de um novo modo de
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producdo, estabeleceu-se um amplo e dindmico processo civilizatério, o qual além de
implicar em uma mudanca societal de ambito global, promoveu alteracbes na
subjetividade humana, entre elas as que estdo associadas as novas expectativas com
relagéo ao corpo.

A adolescéncia é uma etapa evolutiva da vida caracterizada pelo desenvolvimento
biopsicossocial e delimitada pela faixa etaria entre 10 e 19 anos. Inicia-se com a
puberdade e termina com a insercdo social, profissional e econdmica do individuo, de
acordo com definicéo utilizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
e pelo Ministério da Saude. Este é um periodo caracterizado por peculiaridades que estao
além das transformacBes biologicas. O individuo nesta fase estd em busca do
reconhecimento social para além do nucleo familiar. E nesse contexto que, de acordo com
Murari e Dorneles (2018), as grandes mudancas vividas torna o adolescente vulneravel
frente as midias e exigéncias sociais, que impdem determinados padrées de
comportamento e estilo de vida. Essas exigéncias os enlagam em uma condi¢do
existencial, com o risco de se reduzir a imagem numa sociedade na qual os valores

subjetivos se desfazem.

Ainda que o processo de reconstrucdo da imagem corporal seja
uma possibilidade constante ao longo da vida, é na adolescéncia
que essa demanda se torna irrefutavel, pois as incongruéncias
apresentadas ndo giram em torno apenas do desejo de se ter um
corpo diferente do que se tem, mas apontam para uma mudanga
inexoravel do corpo impelida por questdes hormonais e fisicas,
suscitando no individuo demandas de ajustamento estruturais.
(Frois, Moreira, Stengel, 2011)

Jameson (1994) mostra que as linguagens midiaticas alteraram definitivamente a
subjetividade e os modos de viver ap0os a Segunda Guerra. A cultura baseada na imagem,
servindo-se de meios como a televisdo, o computador, o cinema e a publicidade, se
sobrepds ao instrumental da imprensa escrita e a cultura literaria anteriormente
predominante, apontando, deste modo, a onipresenca da imagem nos mais diferentes
setores da vida. Soares e Barros (2014), aponta que ja em 1920-22 cerca de 35% das
publicidades apresentadas mensalmente nas edicdes da revista eram direcionadas
especificamente a modelagem do corpo, se apresentando como remédio ou cosmeético,
numa funcdo maultipla de cuidar, tratar e embelezar. As propagandas veiculadas em
periddicos disseminam muito mais que as possibilidades de simples aquisicdo e incuti
gostos, habitos e discursos em seus leitores através das propagandas, sendo, portanto,

espacos de convencimento (Silvia Sasaki, 2010). Na contemporaneidade, novas formas
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de agenciamento dos corpos séo disseminas na sociedade com a emerséao das redes sociais
e a adesdo em massa a elas. Essas redes atravessam o corpo por meio de préticas
discursivas e ndo discursivas tracadas por enunciados e imagens, que o circundam e para
0 qual convergem saberes, poderes, agenciamentos, controle e policiamento (Fontinele e
Costa ,2020).

Estudos recentes sobre a epidemiologia da cirurgia plastica no Brasil apontam que
0 pais € o que mais realiza intervencdes em adolescentes, com aumento maior que 140%,
nos Ultimos 10 anos, nas operacfes concretizadas em jovens com idades entre 13 e 18
anos (SBCP, 2019). Ainda de acordo com a Sociedade Internacional de Cirurgia Plastica
Estética (International Society of Aesthetic Plastic Surgery), em 2019 realizaram-se
53.998 procedimentos estéticos em adolescentes com idade igual ou inferior a 18 anos,
sendo a rinoplastia o procedimento mais comum nesta faixa etaria.

Trinca (2008) pontua que o capital se empenha ininterruptamente em moldar os
corpos de acordo com suas proprias demandas, a0 mesmo tempo em que internaliza em
seu modus operandi efeitos de desejos corporais, vontades, necessidades e relagdes
sociais em mudanca e interminavelmente inacabados. Bauman (2008) aponta que a
padronizacdo de nossa conduta esta baseada nas imposi¢cdes do mercado. Quanto mais
insatisfeita com a sua imagem o individuo estiver, possivelmente, a compra de servi¢cos
que trazem a promessa de beleza sera maior, e os dados que liberam estardo a disposi¢édo
para serem utilizados como fonte para a sugestao de novos produtos que “irdo” nos causar
bem-estar (Oliveira et al., 2000).

Kehl (2017) pontua que o aumento progressivo do periodo de formacao escolar, a
alta competitividade do mercado de trabalho e a escassez de empregos levam o jovem
adulto a viver cada vez mais tempo na condicdo de adolescente, dependente da familia,
distante de decisGes e responsabilidade da vida, tornando-se inevitavel a adolescéncia ser
uma idade critica. Como consequéncia, essa longa crise, aliada as grandes alteracdes
bioldgicas que permeiam essa fase, criou-se 0 que as pesquisas de marketing definem
como uma nova fatia de mercado. Como o crescimento do mercado de estética no mundo,
vemos cada vez mais pessoas tentando se adequar aos padrbes criados por ele, seja em
procedimentos estéticos ou em praticas corporais que prometem resultados possiveis, ou
nédo. Segundo Vigarello (2006), o corpo se tornou “o nosso mais belo objeto de consumo”.
Kehl (2007) aponta a indastria cultural e o consumo como elementos marcantes na

sociedade contemporanea, incidindo em uma imagem valorizada da “adolescentiza¢do”
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da populagdo: “Quanto mais tempo pudermos nos considerar jovens hoje em dia, melhor.
Melhor para a industria de quinquilharias descartaveis, melhor para a publicidade”. De
acordo com Lima (2022) a estetizacdo da saude permitiu o crescimento de varias
atividades comerciais afim de atender uma demanda em crescimento: procedimentos
estéticos, medicacOes para alcancar o corpo ideal, dietas restritivas, estabelecimentos que
concentram variados servigos focados em estética, servicos publicitarios e dentre outros.
Com isso, ocorreu 0 aumento da concorréncia do setor, em consequéncia, a diminuigédo
dos valores cobrados, tornando os procedimentos cada vez mais acessiveis

Cesar Bolafio (2014) assevera que o modelo de capitalismo industrial
(monopolista) que se desenvolveu ao longo do século XX, sobretudo no pds-guerra,
proporcionou a estrutura necessaria para que a informacéo, o conhecimento e a cultura
fossem produzidos, utilizados e organizados da forma que conhecemos hoje, como
instrumentos de poder politico e econémico de tipo particular.

De acordo com Britos (2006), observa-se a midia e suas tecnologias como 0s
lugares por exceléncia condutores e provocadores da cristalizacdo de uma sociedade

marcada por relacdes de poder desiguais, atuando como dinamizadoras do controle social.

De um lado, os meios de comunicacao distribuem uma cultura (ndo raro ja
presente no mundo da vida, mas que € industrializada, o que pressupde
incorporada aos moldes capitalistas) que tende a reforcar os limites da
sociedade de consumo, o que implica em condutas que atendem aos interesses
do poder, ja que marcadas por um controle social. De outro lado, as tecnologias
midiaticas espalham-se pelos mais diversos espacos, passando a integrar a
sociabilidade, vendendo posturas definidas como adequadas e confirmando
I6gicas que podem acabar sendo introjetadas pela subjetividade (Britos,2006).

A venda, nos anuncios publicitarios tem sido cada vez menos feita em termos de
comando imperativo. Usa-se agora 0s termos de uma dramatizacdo de uma situacédo
idealizada de consumo no qual se empregam representacfes sociais do que seja ideal
(Brittos, 2016). Atualmente os anuncios sdo feitos por meio de historias contadas e
aplicadas em um contexto onde o receptor é induzido a se identificar e consequentemente
sentir a necessidade ou o desejo do produto apresentado. Tomaél, Alcara e Di Chiara
(2005) afirmam: A configuracdo em rede é peculiar ao ser humano, ele se agrupa com
seus semelhantes e vai estabelecendo relagdes de trabalho, de amizade, enfim relacbes de
interesses que se desenvolvem e se modificam conforme a sua trajetéria. A construcéo e
solidificacdo de um relacionamento de confianca nas redes sociais entre um influenciador
e seu publico sdo de suma importancia para que essa relagdo seja de sucesso e tenha em

seu publico uma maior receptividade do contetdo que é ofertado, e por isso observamos
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uma grande utilizacdo dessas ferramentas como forma de utilizagdo para fins
publicitérios. O Instagram €, na contemporaneidade, a midia social que mais promove o
engajamento dos consumidores com marcas, a uma taxa de 4,21%. Isso significa que a
interacdo dos consumidores, neste aplicativo, presentes na midia com as marcas é 58
vezes maior que no Facebook e 120 vezes maior que no Twitter, por exemplo. Esses
nameros representam forte impacto nas oportunidades empresariais dentro do Instagram
(Stolarski, 2018). De acordo com Lima (2022), além dos posts pagos, parcerias, permutas,
uma estratégia do marketing de influéncia utilizada ¢ o “recebido”, modelo sem
remuneracgdo, em que os influenciadores mostram determinado produto ou servigo aos
seus seguidores de forma gratuita e voluntaria, em que essa visibilidade gratuita para a
marca e o conteddo gerado ao influenciador pode provocar o desejo de compra.

Com base nessas informacgdes conseguimos visualizar como o fluxo ininterrupto
de imagens estd em todo ambiente e os enredos dos meios de comunicagdo de massa
concebem um “real” ou “hiper-real” que substitui a vida cotidiana pelo que ocorre a partir
dos monitores. Porém, como afirma Melani (2011), enquanto imagens trabalhadas com
“bisturi digital” (em softwares como o Photoshop) os modelos eleitos sao impossiveis de
serem conquistados, o ajuste, entdo, nunca ¢ completo, havendo, com isso, sempre
distin¢do entre o corpo real e o corpo ideal, at€¢ mesmo porque a estética plastica do corpo
ideal vai se modificando num movimento continuo de distanciamento do corpo real. Para
Santos (2008), ¢ dessa forma que os individuos permanecem na corrida em busca da

beleza ideal, ditada pela supremacia da aparéncia.

CONSIDERACOES FINAIS
A cultura do consumo define um sistema em que o consumo é dominado pelo

consumo de mercadorias, e onde a reproducao cultural é geralmente compreendida como
algo a ser realizado por meio do exercicio do livre-arbitrio pessoal na esfera privada da
vida cotidiana. Assim, € importante observar como o capitalismo por meio das midias
plataformizadas, conseguem influenciar no cotidiano dos mais diversos grupos, inclusive
de adolescentes ao impor um padrdo estético inatingivel. Nesta busca, ao serem
confrontados com a propria realidade, sdo gerados confrontos internos capazes de
proporcionar risco a salde mental por meio de distirbios de imagem, ansiedade e

depresséo.
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