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TRAVA NA BELEZA: INSTAGRAM E O CONCEITO DE BELEZA FEMININA
HIPERMODERNA

BEAUTY LOCK: INSTAGRAM AND THE CONCEPT OF HYPERMODERN FEMININE
BEAUTY

Therumy Winck'

Resumo

O presente artigo, que se intitula “Trava na beleza: Instagram e o conceito de beleza
feminina hipermoderna”, tem como objeto de estudo a rede social Instagram e como
sua ferramenta de filtros que modelam rostos, podem ter influéncia no que se
considera padrdo de beleza feminina na era hipermoderna. Para abordar esse
tema, realizou-se uma revisao bibliografica como base metodoldgica. Essa escolha
se justifica pela natureza tedrica e exploratoria da pesquisa, que visa compreender
a construgao dos padrdes de beleza na contemporaneidade e sua relagdo com a
cultura digital e o consumo. Essa pesquisa permitiu analisar, com base em fontes
secundarias, como o Instagram atua como espago de mediagdo simbodlica,
projetando e refor¢ando padrdes estéticos.

Palavras-chave: Hipermodernidade. Redes Sociais. Instagram. Cultura. Beleza
Digital.

Abstract

This article, entitled “Trava na beleza: Instagram and the Concept of Hypermodern
Female Beauty”, focuses on the social network Instagram and how its face-shaping
filter tools may influence what is considered the standard of female beauty in the
hypermodern era. To address this topic, a bibliographic review was conducted as
the methodological foundation. This choice is justified by the theoretical and
exploratory nature of the research, which aims to understand the construction of
beauty standards in contemporary society and their relation to digital culture and
consumption. This approach made it possible to analyze, based on secondary
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sources, how Instagram functions as a space of symbolic mediation, projecting and
reinforcing aesthetic standards.

Keywords: Hypermodernity. Social Media. Instagram. Culture. Digital Beauty

1 Introducgao

Ao longo do tempo, padrdes de beleza femininos foram se instituindo na
sociedade como uma forma de prever o comportamento das mulheres de acordo
com o que era conveniente para cada época. Além do desejo masculino de se
manter no poder, o proprio mercado se torna responsavel por criar esses padroes,
visto que o publico feminino € um grande consumidor, principalmente quando
anseia por espago, amor e liberdade financeira (WOLF, 2020). Dessa maneira, a
construcao do ideal de beleza deixa de ser apenas um reflexo cultural e passa a
operar como um mecanismo estratégico, que responde até mesmo a interesses

econdmicos e politicos, reforcando desigualdades sociais e de género.

Mesmo agora, em tempos hipermodernos, quando se acredita que as
mulheres tenham adquirido maior papel social, politico e sexual, elas “continuam
se preocupando com a aparéncia, dedicando muito tempo e dinheiro para correr
atras de uma imagem idealizada” (MORENO, 2008, p. 8). Isso revela que, apesar
dos avancos nas pautas feministas, as mulheres ainda enfrentam pressdes sociais
relacionadas a aparéncia fisica, como se o seu valor, competéncia e estima

estivesse atrelado a sua estética.

A era hipermoderna em que vivemos tem como uma de suas principais
caracteristicas a efemeridade, aliada ao culto ao corpo e ao narcisismo, como
aponta Lipovetsky (2004). Com essas caracteristicas, temos também o consumo
realizado para satisfazer um desejo volatil e constante, o que faz com que ele
permaneca insaciavel (BAUMAN, 2001). Nesse cenario, a busca pelo consumo é
impulsionada por um desejo que se renova continuamente, pois nunca é
plenamente satisfeito. A l6gica do mercado, portanto, se alinha ao comportamento

hipermoderno, incentivando praticas do hiperconsumo.
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Em décadas passadas, a midia tradicional, como televisdo, revistas e
cinema, era responsavel por difundir os padrdes estéticos e comportamentais das
mulheres. Atualmente, as redes sociais ocupam esse papel com maior intensidade.
Todas essas midias podem favorecer tanto comportamentos responsaveis quanto
irresponsaveis (LIPOVETSKY, 2002). Nas redes sociais, as pessoas expdem a sua
imagem. Segundo Debord (1997, p. 188), na sociedade do espetaculo, “a imagem
sera a sustentagao de tudo, pois, dentro de uma imagem é possivel justapor sem
contradi¢do qualquer coisa”. Este uso abusivo da imagem na construgao de sentido

social transforma o corpo humano em vitrine e identidade em performance.

O Instagram esta no cerne do que diz respeito a referéncias estéticas do
rosto e corpo humano atualmente. Seus usuarios recebem conteudo frenético e
instantdneo com essas referéncias. Logo, a frequéncia permite que o espectador
compreenda aquilo que vé como o padrdo desejado para a sociedade. Essa
padronizagao coletiva € possivel, visto que estamos numa era em que ha
autonomia e liberdade individual tdo grandes, que o destino desta sociedade acaba
sendo afetado pelos comportamentos daqueles que a compdem (LIPOVETSKY,
2002). Dessa forma, os ideais estéticos ndo sao impostos de maneira verticalizada,
mas se constroem em rede, por meio de interagbes digitais que consolidam

expectativas sociais sobre a aparéncia.

No entanto, essa padronizagao digital pode influenciar o conceito de beleza
fora das redes, gerando disturbios mentais, problemas de saude e movimentagdes
no mercado estético. A nossa sociedade vé como belo aquilo que enxerga nas telas
dos smartphones, ainda que sejam rostos e corpos digitalmente maquiados e
alterados (CINTRA, 2021).

A exposicao constante a esses filtros e imagens pode modificar a percepgao
que as pessoas tém sobre si mesmas, criando uma desconexao entre o eu real e
o eu projetado digitalmente, o que pode impactar diretamente na autoestima e na

saude mental.
2 Compreendendo o que é hipermodernidade
A partir do final da década de 70, identifica-se o prenuncio do que chamamos

de era pdés-moderna. Este conceito vinha para identificar uma sociedade diversa,
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democratica e sem um grande peso em relagdo as suas expectativas em relacao
ao futuro, mas sim focada no presente. Dentre algumas de suas caracteristicas,
pode-se apontar a expansdo do consumo em massa, enfraquecimento de normas
vistas como autoritarias e reguladoras, a individualizagdo das pessoas, perda da fé

pelo futuro revolucionario, perda do interesse politico e militante.

Nesse novo contexto social também foi marcado por mudangas na forma
como os individuos passaram a lidar com a cultura e com o tempo. Estas mudancgas
na sociedade ganharam uma velocidade extrema, abrindo as portas para a
hipermodernidade (LIPOVETSKY, 2004).

Segundo Lipovetsky (2004), a hipermodernidade consiste em uma
sociedade liberal, caracterizada pelo movimento, fluidez e flexibilidade. Sendo
essas caracteristicas necessarias devido a rapidez das mudangas que acontecem
no mundo. Em outras palavras, a sociedade hipermoderna exige uma constante
adaptacgao dos sujeitos, que precisam responder a estimulos, desafios e incertezas

em tempo real.

Outra caracteristica da hipermodernidade € o comportamento hedonista, que
celebra o consumo e os prazeres. O consumo rapido e o prazer que 0 mesmo
proporciona enaltecem a ideia de bem-estar, satisfacdo imediata, lazer e
entretenimento, fazendo com que este consumo gere a fabricacdo de falsas
necessidades (LIPOVETSKY, 2004).

O hiperconsumismo tem um papel importante neste periodo. Dentro dos
pensamentos de Debord (1997, p. 31), que aborda a ideia da sociedade do
espetaculo, “o consumo alienado torna-se para as massas um dever de
suplementar a producédo alienada”. Ainda complementa: “a mercadoria ocupou
totalmente a vida social” (DEBORD, 1997, p. 30). Neste sentido, um mundo cheio
de possibilidades de consumo gera frustragdo, pois “a infelicidade dos
consumidores deriva do excesso e nao da falta de escolha” (BAUMAN, 2001, p.
69). Esse excesso de estimulos e alternativas, ao invés de ampliar a liberdade,
pode gerar ansiedade e sentimento de inadequacéo, refletindo o paradoxo da

liberdade hipermoderna.

O consumismo aparece como uma nhecessidade de manter a cadeia

produtiva da industria funcionando. Se houve uma época em que uma pessoa, para
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ser considerada boa, evitava luxo, nunca desperdigava comida e remendava calgas
rasgadas em vez de comprar novas, hoje em dia o exagero do consumismo é visto
como algo positivo, e encoraja as pessoas a gastarem mais, cuidarem de si

mesmas e se mimar.

A indulgéncia é algo bom e a frugalidade representa auto opresséo
(HARARI, 2015). O autocuidado, nesse contexto, deixa de ser uma pratica de
equilibrio e passa a ser uma pressao social, vinculada ao desempenho e a

aparéncia.

O individuo hipermoderno tem caracteristicas paradoxais. E informado,
desestruturado, instavel, menos ideoldgico do que seus precedentes, tendencioso
aos modismos, aberto e flexivel. Ele é faciimente influenciavel, raso, superficial,
tende ao ceticismo, mas, em contraponto, € critico. Este conjunto de caracteristicas
também reforgca o individualismo, um dos pilares da hipermodernidade. Cada
pessoa tem autonomia para definir sua vida de acordo com os preceitos aos quais
acredita, ndo tendo a obrigacdo de seguir regras religiosas ou familiares, por
exemplo. Ser auténtico e singular faz parte daquilo que é admirado atualmente
(LIPOVETSKY, 2004). Essa valorizagcédo da autenticidade, entretanto, nem sempre
resulta em liberdade plena, uma vez que os padrbes de sucesso e beleza

continuam sendo parte de um ideal de conquista.

Este culto ao individualismo vem de encontro com a devocgéao a internet. A
cultura da expresséo de si mesmo, realizando uma autopromog¢ao, sob o desejo de
receber aprovagao daquilo que somos (LIPOVETSKY, 2004). As redes sociais se
tornam, assim, vitrines do eu, onde o reconhecimento externo se converte em

validagao de sua propria identidade.

Outra caracteristica importante da hipermodernidade € o culto ao corpo,
havendo uma grande preocupag¢ao com a saude e a beleza. Por conta disso, criam-
se novos produtos voltados para o bem-estar e tecnologias para a manutengao da

saude e também estética (Lipovetsky, 2004).

Contudo, enquanto estes tipos de possibilidades vém surgindo, passa a
haver um extremismo e um pensamento coletivo quando “se veem a amplitude da

fobia de engordar, o sucesso crescente dos produtos cosmeéticos, das técnicas e
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regimes de emagrecimento: a paixdo de ser bela acaba sendo a coisa mais
partilhada” (LIPOVETSKY, 1991, p. 117).

A padronizacao da beleza, aliada a medicalizagao da estética, revela como
o corpo se transforma em territorio de controle e performance, refor¢gando
expectativas muitas vezes inalcancaveis. O belo passa a ser uma obsessao em

diversas areas da vida, sendo impulsionada pela midia:

Da mesma maneira que a moda, a publicidade se dirige
principalmente ao olho, é promessa de beleza, sedugao das
aparéncias, ambiéncia idealizada antes de ser informacgao.
Toma lugar no processo de estetizagdo e de decoragdo
generalizada da vida cotidiana, paralelamente ao design
industrial, a renovagao dos bairros antigos, a camuflagem de
antenas, a decoragao das vitrines, ao paisagismo. Por toda
parte se expande a maquiagem do real, o valor acrescentado
ao estilo e moda. (LIPOVETSKY, 1991, p. 160)

A modernidade, no conceito de Lipovetsky (2004), esta em seu auge, €&
superlativa, excessiva. Para Bauman (2001), a modernidade esta em seu segundo
estado, de sodlida para liquida, e é fluida, com valores subjacentes. Compreender a
ideia destes dois autores permite analisarmos o periodo em que vivemos. Estamos
em uma era de hiper escolha, em diversos segmentos da vida, e 0 consumo tem
um peso grande nessa equacgao, sendo ele parte de um espetaculo. Nos permitimos
comprar, testar, experimentar varias coisas, afinal, o hedonismo também é uma

caracteristica hipermoderna, e 0 consumo gera prazer imediato.

Para alavancar o consumo, a midia tem um papel fundamental. Ela expressa
os desejos do mercado e da sociedade, bem como tem forga para transformar
conceitos e comportamentos. Sendo assim, podemos afirmar que vivemos tempos
imprevisiveis, efémeros, consumistas e volateis, e que o individuo hipermoderno
molda a sociedade a sua personalidade. Nesse ambiente social em constante
mudanca, o consumo deixa de ser apenas um ato de compra e passa a funcionar

como linguagem, como forma de comunicar status, gostos e pertencimento.
3 O que é belo?

Belo € um adjetivo usado para definir algo que nos agrada. Com isso, tudo

0 que é belo pode ser considerado bom, associacido feita em diversas épocas
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histéricas como a Grécia Antiga. A estética classica grega exerceu profunda
influéncia no modo como as sociedades ocidentais passaram a valorizar
determinados aspectos da aparéncia humana. Partindo da ideia do belo ser
considerado bom, o ser humano o desejar, visto que estimula seu desejo. Outro
ponto, € que o senso comum também identifica a relagdo entre a beleza com a
proporcao. Esta ideia ja foi utilizada por Pitagoras que afirma que, para tudo existe
uma ordem e que as coisas sao ordenadas por leis matematicas que séo condigbes
de existéncia e beleza. Ainda sobre a beleza ser matematica, podemos citar o
conceito de Divina Proporcdo baseada na secdo aurea que classifica o que é

harménico de acordo com suas medidas (ECO, 2017).

Para Eco (2017, p. 72), “a harmonia ndo é auséncia, mas equilibrio de
contrastes”. Esta simetria, que ja estava presente na arte grega, passa a ser um
canone de beleza na Grécia Classica. Este conceito ndo necessariamente era
universal, ja que no Egito antigo se via nas obras de arte, bem como posteriormente
na Idade Média, que nao se aplicava a matematica nas propor¢des da avaliagéo ou
reprodugao do corpo humano em obras artisticas (ECO, 2017). Nessas culturas,
outros critérios simbdlicos, religiosos e até espirituais exerciam papel fundamental

na definicdo do que seria considerado belo.

Na |dade Média, se defendia que algumas partes do corpo humano sao
destinadas a ser um ornamento, para embelezar o mesmo. Também que para uma
coisa ser bela, ela deve estar adequada para cumprir suas fungdes, portanto, um
corpo mutilado, por exemplo, seria considerado feio (ECO, 2017). A beleza, nesse
contexto, era também um reflexo da ordem divina, e ndo apenas da forma fisica. A
integridade funcional do corpo indicava pureza e harmonia com o propdsito

espiritual.

Ainda na ldade Média, a beleza feminina era associada ao manso. No século
Xl a beleza estava representada nos canticos e poemas na imagem da mulher
casta e sublime. Além disso, quanto mais inalcancavel ela fosse, mais bela ela se
tornaria. Essa idealizagdo estava conectada ao amor cortés, em que a figura
feminina era reverenciada, mas também colocada em uma posicdo de

inacessibilidade e passividade.
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Partindo para o Renascentismo, que acontece aproximadamente entre
meados do século XIV e o fim do século XVI, onde a imagem feminina se fez muito
presente na arte. Esta mulher ja utilizava cosméticos e tinturas de cabelo, para que
0s mesmos ficassem loiros ou ruivos, utilizava joias e ditava moda na corte. Na arte,
seus corpos eram retratados nus e reforcava-se a ideia da proporcao entre as
partes e a beleza era vista como uma imitagdo da natureza, ou seja, o belo ndo
estaria apenas no humano, mas na prépria natureza (ECO, 2017). A retomada da
filosofia classica nesse periodo impulsionou a valorizacdo da estética corporal, da

simetria e da naturalidade como fundamentos do belo.

Ja entre o século XVI e XVII a mulher bela era retratada como a dona de
casa, educadora e administradora do lar. O século XVIII € marcado pela beleza
contemplativa, sendo visto como bonito aquela que encanta de maneira
desinteressada. Ja no século XIX existe a idealizacdo da mulher angelical, que seu
amor seria 0 caminho para uma espiritualidade mais elevada (ECO, 2017). Em
todos esses periodos, a imagem da mulher era moldada por uma expectativa social
que definia ndo apenas sua aparéncia, mas seu comportamento e papel na

sociedade.

Como abordado, ao longo dos séculos, certos padrdes eram vistos como
conceito de beleza. E na busca desses padrdes, as mulheres usavam varios
artificios na busca do belo. Desde o Egito antigo e posteriormente Grécia, existem
indicios do uso de maquiagem pelas mulheres. Ela era um ritual de embelezamento
para que se tornasse mais desejavel e encantadora, mesmo que fosse um objeto
de difamacéo e de reprovagao (LIPOVETSKY, 1991). Essa ambivaléncia entre o
encanto e a censura revela como a beleza feminina esteve frequentemente

submetida a normas morais e culturais.

Existe também uma relacdo entre a beleza e condicdo social. No
Renascimento e no Romantismo as mulheres eram retratadas corpulentas (ECO,
2017). Atualmente, as mulheres magras séo consideradas pela sociedade as mais
bonitas (WOLF, 2020). Com este paralelo é possivel concluir que a beleza feminina
tem relacdo com a condicdo social, visto que, se avaliarmos, no periodo
renascentista e romantico, o acesso a comida farta era apenas para os nobres, ou

seja, uma mulher corpulenta era sinbnimo de boa alimentagao e pouco, ou henhum
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trabalho. Atualmente, a alimentagdo considerada saudavel € mais cara do que os
alimentos processados, ndo sendo acessivel para toda a populagao. Além disso, a
possibilidade de realizar procedimentos estéticos e cirurgias plasticas também é
uma realidade da minoria das mulheres. Ou seja, ser bela pode ter também relagao
com a posicao social que se ocupa. A estética, portanto, € também um marcador
de classe, evidenciando a desigualdade de acesso aos meios que permitem

alcancar os padroes idealizados.

Para Wolf (2020, p. 30), “ndo existe nenhuma justificativa legitima de
natureza biolégica ou histérica para o mito da beleza”. O que a autora identifica
como o mito da beleza é uma série de canones do corpo e do comportamento
feminino, indicados como corretos para cada época, que identificam o que é belo.
Ela reforga que tais padrdes sao, na verdade, uma forma de aprisionamento da
liberdade feminina e que tais regras foram impostas por uma sociedade em que o
homem detém o poder, ao longo dos anos. Ela apresenta que a ideia de que a
beleza feminina estava relacionada com a procriagao da espécie, relacionada com
a fertilidade e selegcdo sexual, ja foi quebrada por estudos antropoldgicos,
concluindo assim que estd muito mais ligada a questdes monetarias e do
patriarcado (WOLF, 2020). Essa critica aponta para o uso da beleza como
ferramenta de dominacgao simbdlica, sustentando desigualdades historicas sob a

aparéncia de normas naturais.

3.1 Beleza feminina na hipermodernidade

Para Lipovetsky (2020, p. 89), “a aparéncia anatdomica é insuficiente para
despertar a atragao: € somente com a decoracgao corporal que a pessoa recebe sua
dignidade humano-social, que ela aparece como um ser civilizado capaz de atrair
o desejo”. Com o avango da tecnologia, além de cosméticos e tratamentos de
beleza, as pessoas tém ferramentas digitais de embelezamento, como por exemplo
os filtros utilizados no Instagram. O efeito & imediato e efémero, duas
caracteristicas fortes da hipermodernidade, mas que também se fez presente ao
longo da histéria, como reforga o autor: “Sabe-se que certas civilizagdes viram, em
certos momentos de sua histéria, manifestarem-se incontestaveis fenbmenos de

estetismo e de refinamentos frivolos” (LIPOVETSKY, 1991, p. 32). Esses
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fendbmenos demonstram que a preocupagao com a estética acompanha a historia

da humanidade, adaptando-se as ferramentas e valores de cada era.

Na hipermodernidade podemos ver a estilizagcdo das normas de vida e dos
gostos. Quando tratamos da beleza feminina, ela exige encenacgéo, artificios, uso
de maquiagem, fotos e angulos, vestimentas e até mesmo cirurgias plasticas e
procedimentos estéticos, para confeccionar uma imagem sedutora incomparavel
(Lipovetsky, 2020). A beleza passou a ser idealizada e recriada, tendo a midia como
um difusor de tais ideias e o desejo de ser bela é visto como uma necessidade e é
acompanhada por uma gama de produtos, criando assim a ideia de que o belo pode

ser adquirido e acessivel a todas as mulheres que puderem comprar:

[...] o desejo de agradar, as técnicas de embelezamento de si,
as belezas tentadoras deixaram de ser fontes de julgamentos
condenatodrios. Hoje, os corpos perfeitos, o sexy, os rostos
sedutores, mostram-se em abundéncia nas ruas, no cinema,
na imprensa feminina: vivemos o tempo da superexposi¢ao
midiatica das imagens glamorosas que alimentam os sonhos
de todos. O que se manifesta, em lugar das criticas
moralistas, sdo enxurradas de conselhos e de técnicas
estéticas, os perpétuos incentivos ao aperfeicoamento da
beleza, as mega lojas de cosméticos, esses novos templos
dedicados a beleza e a sedugdo. A beleza se compra em
qualquer lugar e a qualquer momento, no metrd, nos
aeroportos, nos sites da internet; em toda parte proliferam
produtos de beleza, perfumes, cremes para o rosto e para o
corpo incansavelmente celebrado e exibido. (LIPOVETSKY,
2020, p. 114)

Essa democratizagdo do acesso a estética, no entanto, ndo elimina as
barreiras simbdlicas e econdmicas, pois mesmo produtos considerados acessiveis
ainda seguem uma logica de mercado que estabelece padrées a serem seguidos.
A beleza ndo é apenas uma caracteristica humana, mas sim um negdcio, ditado
pelo mercado. Moreno (2008) justifica isso, com o fato de que a partir do século XX
a padronizagdo passou a ser cada vez mais importante, pois isto reforgca a nova

forma de produgcdo em massa que estava se instalando.

S&o inumeras industrias que se apropriam do desejo pela beleza e lucram

através da manipulagdo do seu conceito. Estima-se que o mercado da cosmética
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lucra em torno de US$ 20 bilhdes por ano, a de cirurgia plastica US$ 300 milhdes,
das dietas US$ 33 bilhdes (Wolf, 2020). Esta afirmagdo também é compartilhada
por Harari (2015):

[...] o dinheiro é transferido para as contas bancarias de
designers de moda, gerentes de academias de ginastica,
nutricionistas, esteticistas e cirurgides plasticos, que nos
ajudam a chegar ao café o mais parecido possivel com o ideal
de beleza do mercado. (HARARI, 2015, p. 370)

A padronizagado do ideal de beleza serve como motor para o consumo
continuo, estimulando o investimento constante em bens e servigos estéticos por
parte das mulheres, desde a juventude. O desejo pela beleza comega desde cedo.
E comum ver meninas usando cosméticos, adolescentes frequentando academias
e realizando cirurgias plasticas. O mercado identificou este movimento
comportamental e aproveita para lancgar produtos focados em criangas, como, por
exemplo, maquiagens, reforgcando assim que o culto da sedugédo nao tem idade e
que o ato de se maquiar, por exemplo, ndo tem objetivo de remediar os defeitos
fisicos, mas sim de agradar e se embelezar (Lipovetsky, 2020). Isso gera um ciclo
de iniciagdo precoce ao consumo, que impacta diretamente a autoestima e a

construcao da identidade feminina desde tenra idade.

A exaltacdo da beleza feminina reforga o narcisismo hipermoderno e reflete

no comportamento geral da sociedade:

[...] o valor atribuido a beleza feminina desencadeia um
inevitavel processo de comparagao com as outras mulheres,
uma observagao escrupulosa de seu fisico em fungdo dos
canones reconhecidos, uma avaliagdo sem descanso que se
liga a todas as partes do corpo. (LIPOVETSKY, 1991, p. 117)

O narcisismo contemporaneo, assim, ndo é apenas individual, mas coletivo,
e se expressa por meio da necessidade constante de autoafirmacio visual nas
redes. O desejo feminino pela beleza € compreensivel, quando entendemos que a
beleza é poder. Porém, ela dura um curto periodo de tempo. E este desejo gera
ansiedade e frustragdo. “Todas as mulheres ja viveram a experiéncia de serem
tratadas relativamente bem ou mal de acordo com sua cotacdo do dia” (WOLF,

2020, p. 410). Além de gerar uma disputa entre grupos de mulheres, até mesmo no
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nucleo familiar, resultando em disturbios psicologicos, sendo o corpo de uma
mulher ferramenta para magoar outras, mesmo que este castigo seja usado contra
a vontade daquela que a causa (WOLF, 2020). A competitividade estética, portanto,
nao é apenas um reflexo externo da cultura, mas um dispositivo de controle interno

que impacta profundamente as relagdes sociais e afetivas.

Isso significa que a beleza feminina ndao é apenas um objeto de
contemplagdo, como em algum momento do passado ja foi. Ela se tornou uma
ferramenta de seducido e poder, um mercado altamente lucrativo e um sistema
opressor de valores, padrées e comportamento. Tal constatacao evidencia que,
apesar dos avangos sociais, a autonomia das mulheres ainda enfrenta limitacdes
impostas por expectativas visuais, reforcadas cotidianamente pelo capitalismo e

pela cultura midiatica.

4 Instagram

Redes sociais sao sites ou aplicativos que permitem o compartilhamento de
informacdes entre pessoas ou empresas. Essas plataformas criaram uma forma de
relacionamento entre empresas e seus clientes, permitindo tanto a interacdo quanto
0 anuncio de produtos ou servicos. Cabe entender a diferenca entre as redes
sociais e a midia social. A primeira € o uso de tecnologias para tornar interativo o
dialogo entre pessoas. O segundo, € uma estrutura social formada por pessoas que
compartilham interesses similares (RESULTADOS DIGITAIS, 2022).

Essa distingdo conceitual € importante, pois ajuda a compreender a fungéo
social das plataformas digitais. Enquanto a rede social esta mais ligada a tecnologia
e a interagao individual, a midia social atua como meio de difusdo cultural, onde

ideias, comportamentos e padrdes se espalham e se consolidam.

O Instagram é o que se considera uma rede social, que atualmente tem 45
milhdes de usuarios no Brasil. O aplicativo Instagram surgiu em 2010 e poderia ser
utilizado apenas no sistema iOS dos telefones da Apple. Em 2012, ele foi liberado
também para o sistema Android, popularizando o seu uso no mundo todo.
Atualmente, o Instagram se apresenta com o objetivo de ser um ambiente onde as

pessoas possam se inspirar. Adiciona, dizendo que cultivam uma comunidade
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segura e inclusiva onde as pessoas podem se expressar, se sentir mais proximas
daqueles de quem gostam e transformar a paixao em uma forma de ganhar dinheiro
(META, 2022).

Essa proposta de inclusdo, entretanto, pode ser vista de forma ambigua, pois
ao mesmo tempo que promove a liberdade de expressédo, também estimula a busca

incessante por aceitagao e validagao social por meio da imagem e da estética.

Sendo esta uma das redes sociais mais utilizadas no mundo, considerar a
mesma como uma ferramenta de disseminac¢éo de ideias é uma afirmacéo segura.
Reforgando os pilares da hipermodernidade (efemeridade, culto ao corpo, busca do
prazer), veremos a expressao deles nas publicagcbes dos seus usuarios.
Antigamente, o processo de comunicagao consistia em um emissor e varios
receptores da mensagem. Hoje, qualquer pessoa pode ser um emissor, e sera sua

visdo de mundo que sera compartilhada, bem como aquilo que acha belo.

Essa mudanca no fluxo comunicacional representa um fenémeno cultural
relevante. A descentralizacdo da producédo de conteudo permite que diferentes
vozes sejam ouvidas, mas também multiplica os padrdes estéticos impostos, ja que
cada individuo pode se tornar um agente propagador de normas visuais, reforcando

ideais muitas vezes inalcangaveis.

4.1 Compartilhando o belo

A midia como um todo apresenta modelos de comportamentos e estéticos
considerados como perfeitos ou aceitaveis. Em relacdo ao corpo feminino, isto é
recorrente, criando padrées do que € bonito, modelos de estilo de vida, de
comportamento. Uma mensagem repetitiva que reforca como as mulheres
deveriam querer ser. Antes mesmo das redes sociais, essa beleza imposta era
encontrada nos cinemas, retratando rostos livres de qualquer imperfeicao, ou era
possivel ver nas passarelas, disseminadas na televisdo. A cultura de massa
distribui amplamente imagens do que se considera bonito, e com isso esses
padrbées ocupam lugar de referéncia no subconsciente das pessoas. Contudo, € um
paradoxo, afinal estamos numa era em que é valorizada a individualidade,
personalidade e bem-estar (MORENO, 2008).
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Mesmo diante dessa valorizagdo da autenticidade, ainda se percebe uma
forte influéncia das normas visuais estabelecidas, o que contribui para conflitos
internos, pois ha uma pressao para ser Unica, mas ao mesmo tempo corresponder
a um modelo de beleza vigente. Essa ambivaléncia revela a complexidade do

discurso contemporaneo sobre estética e identidade.

A rede social permite o alastramento de conteudo e, com isso, criam-se
varios influenciadores para qualquer tipo de assunto e comunidades de fas dessas
pessoas. Nao € de hoje que existe esse tipo de relagdo, mas antes podiamos ver
esses idolos em artistas, modelos, esportistas. Atualmente, qualquer pessoa pode
se tornar um influenciador e compartilhar seus conselhos na internet. E existe uma
relagcdo ambigua nisso, pois, segundo Bauman (2001, p. 74), “[...] autoridade amplia
0 numero de seguidores, mas, no mundo de fins incertos e cronicamente

subdeterminados, é o numero de seguidores que faz — que é — a autoridade”.

Esse fendbmeno dos influenciadores digitais cria uma nova légica de prestigio
social, baseada ndao apenas em meéritos objetivos, mas na capacidade de
engajamento, de gerar identificacdo e de vender uma imagem. Essa imagem,
muitas vezes, esta diretamente relacionada a padrdoes de beleza e estilo de vida

idealizados.

O autor ainda exemplifica que esses conselhos se tornam uma idealizagao
e projecao dos desejos da pessoa: “A mulher que se exercita possui seu proprio
corpo pela identificagdo com uma imagem que ndo é a sua propria, mas a dos

corpos que Ihe sao oferecidos como exemplo.” (BAUMAN, 2001, p. 72)

A utilizacdo de filtros no Instagram, que criam uma imagem de beleza
padronizada e esteticamente perfeita, € visivelmente falsa, porém é aceita tanto por
quem utiliza quanto por quem é espectador. E uma farsa coletiva e aceita. O que

vem de encontro com o pensamento do espetaculo de Debord:

A realidade considerada parcialmente apresenta-se em sua
prépria unidade geral como um pseudomundo a parte, objeto
de mera contemplagdo. A especializagdo das imagens do
mundo se realiza no mundo da imagem autonomizada, no
qual o mentiroso mentiu para si mesmo. (DEBORD, 1997, p.
13)
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A naturalizacdo dessa estética simulada acaba por tornar o falso desejavel,
instaurando um paradoxo onde a autenticidade € buscada, mas constantemente
moldada por referéncias artificiais. Tal cenario contribui para a consolidacido de um
ideal estético universalizado e homogéneo, invisibilizando a diversidade real dos

Corpos e rostos.

A popularizagdo deste tipo de tecnologia se fortalece pela caracteristica
efémera de nossa época. Segundo Debord (1997, p. 182), “aquilo que o espetaculo
deixa de falar durante trés dias € como se nao existisse. Ele fala entdo outra coisa,
e € isso que, a partir dai, afinal existe”. Mas o préprio autor afirma que as

consequéncias podem ser imensas.

Neste cenario, podemos averiguar como este tipo de pratica pode influenciar
ndo so no mercado da beleza, mas também no psicolégico das mulheres, gerando
ansiedade, baixa autoestima e podendo evoluir para bulimia e anorexia, além de

afetar o orcamento familiar em produtos e servigos estéticos (MORENO, 2008).

A pressdo estética, ao se intensificar por meio das tecnologias de
manipulacdo de imagem, impacta diretamente a saude mental feminina. A
discrepancia entre o real e o ideal pode gerar sentimentos de inadequacao,
autossabotagem e depressao, comprometendo ndo apenas a autoestima, mas a

qualidade de vida de mulheres de todas as idades.

Os filtros do Instagram sdo uma forma de maquiar o cotidiano, ndo apenas
rostos e pessoas, mas a realidade como um todo. O que antes a publicidade
utilizava como recurso para vender mais, hoje em dia ndo apenas marcas, mas
pessoas comuns, comunicam nas redes sociais informagdes editadas e maquiadas

para vender nao um produto, mas uma imagem em si.

4.2 Beleza instagramavel

Os artificios destinados a valorizar a aparéncia do corpo sao utilizados desde
os tempos mais remotos. Modificar a aparéncia para torna-lo intimidante para os
inimigos, bem como mais atraente, aumentando as possibilidades de sedugao ao
outro sexo, ja existiam nas interagdes sociais de nossos distantes antepassados do

Paleolitico Médio (LIPOVETSKY, 2020). Esses procedimentos, obviamente, vao se
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reconstruindo e evoluindo com a sociedade. Portanto, podemos acreditar que os

filtros no Instagram s&o uma ferramenta para alcangar a beleza desejada.

A trajetéria da humanidade estd repleta de praticas voltadas para o
aprimoramento da aparéncia. Desde pinturas rupestres corporais e ornamentos
feitos de ossos ou pedras, até os mais modernos recursos digitais, percebe-se que
a estética tem sido historicamente associada a prestigio, poder e aceitagao social.
Esse impulso milenar, hoje potencializado pelas redes sociais, revela uma

continuidade simbdlica entre passado e presente.

As redes sociais corroboram com uma beleza idealizada e inalcangavel. Este
padrao do que é belo no corpo feminino afeta mulheres do mundo inteiro. Numa
pesquisa realizada pela Dove/Unilever, apontou-se que 92% das entrevistadas
mudariam algo no seu corpo e que dois tergos das mulheres entre 15 a 60 anos
evitam atividades basicas da sua vida por estarem infelizes com sua aparéncia.
Especificamente no Brasil, estudos apontam que as brasileiras se submetem a
muitos recursos para aprimorar sua beleza, incluindo ndo apenas cosmeéticos e
exercicios fisicos, mas também o uso de remédios, cirurgias plasticas e
procedimentos estéticos de diversos niveis. Em outra pesquisa, também realizada
pela Unilever em 10 paises como Estados Unidos, Franga, Alemanha e Inglaterra,
apontou-se que as brasileiras sdo as mulheres mais insatisfeitas com o seu corpo
(MORENO, 2008).

Um padrdao de beleza global, apesar de parecer homogéneo, assume
variagdes locais adaptadas as culturas, mas que ainda assim obedecem a uma
l6gica de mercado. O corpo feminino, nesse contexto, € constantemente tratado
como um projeto em eterna construgdo, demandando manutengéao, intervengao e

investimento.

Esse ruido na forma como as mulheres se enxerga afeta também outros
pontos da sociedade. Afinal, ao rebaixar a autoestima destas mulheres, as mesmas
podem aceitar a ideia de ndo serem merecedoras de algo melhor, como salarios
igualitarios aos homens com as mesmas qualificagbes. Aceitam a objetificacdo dos
seus corpos na publicidade ou midia (MORENO, 2008).

A construgao simbdlica da mulher a partir de sua aparéncia, muitas vezes

descolada de suas capacidades e conquistas, reforca um ciclo de desigualdade
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estrutural. A baixa autoestima feminina se conecta diretamente a perpetuacao de

papeis de subordinagao social, econdmica e até mesmo afetiva.

A influéncia da midia introjeta em nossa mente os modelos de felicidade,
beleza e valor, criando assim um padrdo aspiracional, parte importante na formagao
da nossa subjetividade. Na comunicagdo em massa e publicidade, vemos uma
imagem de mulher branca, magra, cabelos lisos ou levemente encaracolados,
normalmente loira, contornos do corpo e rosto perfeitos. Mas se avaliarmos as
mulheres brasileiras, elas sdo uma mescla de racas e caracteristicas (CINTRA,
2021).

Esse contraste entre o ideal midiatico e a diversidade real resulta em um
apagamento simbdlico da pluralidade de corpos e rostos, reduzindo as
possibilidades de identificacdo e representacdo. A exclusdo de tragos nao
eurocéntricos do imaginario da beleza afeta diretamente a percepgao de valor e

pertencimento de milhares de mulheres.

Ao publicar uma foto no Instagram, o individuo seleciona com cuidado a sua
melhor pose e angulo, e escolhe também qual parte da sua vida quer compartilhar
com seus seguidores. O que € exposto ali muitas vezes € editado para atingir
padrdes de beleza inalcangaveis, algo que acontecia nas revistas ha uma década
(CORONATO, 2021).

Essa curadoria visual do cotidiano nas redes sociais amplia a sensacao de
inadequacao ao estimular comparagdes constantes com versdes idealizadas da
realidade. O que antes era privilégio de celebridades e campanhas publicitarias,
hoje é acessivel a qualquer pessoa, tornando ainda mais difusa a fronteira entre

autenticidade e performance estética.

4.3 Rostos digitais, consequéncias reais

O Instagram popularizou a selfie. Sendo esta a palavra com mais relevancia
durante o ano de 2013, segundo a Oxford Dicionaries, servindo para explicar o ato
de fotografar-se a si préprio pelo telefone celular. Com a selfie, acabou se
desenvolvendo o conceito de Instagram Face, que € a caracterizagcdo dos rostos

na era digital e sua manipulagao através de ferramentas digitais e filtros. Sendo que
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este acontecimento apresenta muitas caracteristicas do individuo hipermoderno
(CINTRA, 2021).

O uso recorrente da selfie, a0 mesmo tempo em que promove a autonomia
da representagdo pessoal, intensifica também a vigilancia estética. Os rostos
capturados pelas cadmeras frontais tornam-se produtos, exigindo sempre a melhor

versao de si, num ciclo continuo de aperfeicoamento visual.

Se durante os séculos a maquiagem foi o principal artificio para
embelezamento do rosto, atualmente ela ganha uma maior dimenséo com filtros de
realidade aumentada e efeitos que transformam o rosto das mulheres, criam
maquiagens digitais, apagam imperfeicdes. Estes efeitos sdo mascaras que

embacgam o limite entre o rosto fisico e uma idealizacdo do mesmo (CINTRA, 2021).

Ao mesmo tempo, os filtros servem como uma espécie de espelho magico
digital, onde a imagem refletida passa a ser ndo o que se é, mas o que se deseja
ser. Essa dissociagao entre imagem projetada e identidade pode comprometer a

relagdo das pessoas com seu proprio corpo.

Os filtros sao descritos como “[...] efeitos aplicados nas imagens que alteram
as cores e intensidades das fotos. E muito utilizado no Instagram” (RESULTADOS
DIGITAIS, 2022, p. 37). Aqueles usados no Instagram, oferecem as pessoas,
principalmente as mulheres, uma maquiagem instantédnea, permitindo que o
individuo n&o se apresente mais sem um trato visual. Isso se torna relevante e util
na sociedade atual, perante ao excesso de estimulos sobre o que é belo, mesmo
que seja amplamente sabido que é um artificio falso e que a real face da pessoa

foi distorcida.

Se o Instagram é um grande meio de interagdes sociais, €
natural o desejo por parecer mais apresentavel e belo
publicamente, pela mediagédo das telas. E também natural
observar a grande frustragado que surge dos usuarios quando
comparam, em suas versOes espectadores, as versdes
narrativas ‘instagramadas’ dos outros usuarios, e a sua
prépria, mediante seus espelhos e telas. (CINTRA, 2021, p.
46)

Esse mecanismo de comparagéo silenciosa, mas constante, contribui para o

aumento da insegurancga corporal, especialmente entre jovens em fase de formagao
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da identidade. A autoestima passa a ser medida ndo apenas por critérios internos,

mas pelo numero de curtidas e comentarios recebidos.

O termo Instagram Face, ja citado anteriormente, foi usado em 2019 e pode-
se dizer que se tornou um padrao de beleza na era digital. Mas, para atingi-lo, é
necessaria muita maquiagem e recursos digitais. Ele ndo é real. O conceito

apareceu em um artigo da jornalista Tia Tolentino, no jornal The New Yorker:

Um rosto Unico, ciborguiano. E um rosto jovem, claro, com
pele sem poros e macgas do rosto rechonchudas e salientes.
Ele tem olhos de gato e longos cilios de desenho animado;
tem um nariz pequeno e elegante e labios carnudos e
exuberantes. Ele olha para vocé com olhar timido, mas sem
expressao. (CINTRA apud TOLENTINO, 2021, p. 39)

O resultado desta padronizagao de rostos transcende o digital e parte para
o fisico. Em 2014, p&de ser visto nos saldes de beleza uma padronizagao do design
de sobrancelhas, sendo o formato escolhido o arqueado e bem desenhado. A
mesma foi apelidada de "sobrancelha de Instagram", porque esta se tornou a
principal fonte de inspiragcdo de beleza. Outro ponto foi o desejo pelos labios
carnudos e bem desenhados, que ganharam projecao mundial com a ajuda das
irmas Kardashians. No Brasil, preenchimento labial foi a intervengdo mais buscada
em 2016, segundo a Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica, seguido por
aplicacao de botox, peeling, laser e suspensao com fios. Outro dado que comprova
isto € que, em 2017, um estudo da Academia Americana de Cirurgides Plasticos
mostrou que 55% das mulheres que haviam feito rinoplastia naquele ano tinham

como objetivo ficar mais bonitas nas selfies (EIRAS, 2019).

Essa convergéncia entre digital e fisico demonstra como o imaginario das
redes impacta diretamente as praticas do corpo. A estética do Instagram deixa de
ser uma referéncia virtual para se tornar um guia concreto de transformacgéo facial

e corporal.

Esta obsessao pela beleza instagramavel acarreta consequéncias severas
nas adolescentes. Um estudo da University College London, em 2019, mostrou que
redes sociais elevam a ocorréncia de depressdo em meninas adolescentes. Além
disso, 75% das meninas que sofrem de depressao também tém baixa autoestima

e estdo insatisfeitas com sua aparéncia. No Brasil, por sua vez, a Sociedade
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Brasileira de Cirurgia Plastica diz que, nos ultimos dez anos, houve um aumento de
141% no numero de procedimentos estéticos feitos por jovens de 13 a 18 anos
(EIRAS, 2019).

Esses dados revelam um cenario alarmante, onde a saude mental e o bem-
estar emocional estdo sendo afetados por padrdes de beleza inatingiveis. A busca
pela aceitagao social e a pressao estética podem se transformar em gatilhos para

transtornos psicoldgicos profundos.

Para minimizar estes impactos, o Instagram proibiu o uso de filtros de cirurgia
plastica, que fazem modificagbes radicais no rosto. Porém, os considerados de
embelezamento, que normalmente alisam a pele, afinam os tracos e fazem uma
maquiagem instantanea, sao liberados. Algumas influenciadoras da rede social
também comecaram a difundir a ideia de nao usar filtros, muito apoiada pelo
periodo da pandemia, em que diversas pessoas se viram obrigadas a participar de
inUmeras videoconferéncias e, naquele momento, comegaram a se acostumar com
o seu rosto, numa tela, sem nenhum tipo de artificio. Mas essas atitudes ainda
estao muito restritas, pois se entende que o que move a utilizagcdo de determinadas

ferramentas tem relacdo com autoestima e inseguranca (EIRAS, 2020).

Embora essas iniciativas sinalizem um movimento de resisténcia ao padrao
artificial, ainda sao timidas frente a poténcia da industria da beleza digital. A
desconstrugdo da imagem idealizada exigira um esforgo coletivo e uma
reformulagéo profunda da forma como enxergamos e valorizamos a estética na era

da hipermodernidade.

5 Conclusao

Podemos acreditar que existe um padrdo do que é bonito, como cita Eco
(2017, p. 247): “[...] ao julgar belo um objeto, consideramos que 0 nosso gosto &
universal e que todos devem (ou deveriam) partilhar o nosso juizo”. Mas, como
apresenta Wolf (2017), nossa ideia de beleza esta focada na sociedade ocidental,
pois, se averiguarmos em outros locais remotos do mundo, a beleza é diferente —

como, por exemplo, o povo Pandung admira seios caidos, ja os maoris, uma vulva
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volumosa, e que a mulher atual vivencia, na realidade, um mito do que é um ideal

fisico, amplamente difundido, diariamente, em todas as midias.

Tais padrdes culturais contrastantes servem para desmistificar a ideia de
uma estética universal. Ao evidenciar essas variagdes culturais, questiona-se

também a legitimidade dos ideais ocidentais impostos como referéncias globais.

O ideal de beleza proposto para a sociedade esta diretamente relacionado
com o consumo comercial. Nos primeiros 60 anos do século XX, o conceito
difundido pelo cinema apresentava duas personas: a mulher fatal, sedutora e
sensual, e a mocinha, delicada e fragil (ECO, 2017). E, se antes a ideia de dona de
casa feliz era um ideal de vida das mulheres, o parametro de feminilidade bem-
sucedida passou a ser o de uma jovem magra, sendo o mercado da beleza (como
dietas, cirurgias plasticas, cosméticos e moda) nossa concepg¢ao do que € belo.
Além disso, se alguém afirma que uma mulher é feia, pode transformar isso numa

“‘doencga”, mas que pode ser facilmente curada através do consumo (WOLF, 2017).

O consumo, nesse contexto, atua como um mediador simbdlico entre a
mulher e a aceitacdo social. Quanto mais distante do ideal imposto, mais se
incentiva o gasto em produtos e servigos que prometem aproximar a mulher do

arquétipo desejado.

Para difundir o consumo, sao necessarios os meios de comunicagao em
massa, sendo que ¢é através deles que os consumidores passarado a conhecer, bem
como desejar, tais produtos e servigos. Atualmente, as redes sociais ocupam um
posto muito relevante no que diz respeito a comunicagao e publicidade. Além disso,
elas permitem que qualquer pessoa seja emissora de uma mensagem, tornando-

se um ambiente rico em informacgao, oferta de produtos, bem como influéncia.

Com a queda da midia impressa, bem como a popularizagao da internet, a
maioria do conteudo que as pessoas consomem € acessado pelo smartphone. O
que inicialmente havia comegcado como uma brincadeira de se fantasiar com
orelnas de cachorro ou oculos engragcados, por exemplo, passou para a
transformagao completa dos rostos, aumentando a boca, afinando o nariz, puxando
os olhos e maquiando a pele. Eles afetaram a forma como o individuo se enxerga,
fazendo com que postar uma selfie sem nenhum tipo de alteragdo possa até ser

considerado um posicionamento politico, apoiando o real corpo. A fixagao por esta
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aparéncia irreal pode representar riscos fisicos e psicolégicos as mulheres, bem
como as adolescentes da geracao Z, que sao nativas da internet (CORONATO,
2021).

A imagem passou a ter ndo apenas uma fungdo estética, mas também
politica, moral e afetiva. O rosto editado comunica nédo sé beleza, mas também
status, pertencimento e adequacéao aos ideais midiaticos. Citando Cintra (2021, p.
37), “a partir do Instagram, os rostos parecem estar ficando iguais”, e esta pesquisa
vem para corroborar com esse pensamento, bem como compreender como o
comportamento dos usuarios do Instagram reflete nos padrées de beleza atuais e
como um retroalimenta o outro. Observou-se como a efemeridade da
hipermodernidade é um alicerce para o uso dos filtros, porém suas motivagdes sao
tdo antigas, visto que o desejo pelo belo existe desde a Antiguidade. Ou seja, as
ferramentas mudam, mas os desejos permanecem os mesmos: atencao, atracéo

sexual, amor, poder.

O uso da tecnologia apenas ampliou a velocidade com que esses desejos
sao acionados, respondidos e reciclados, tornando o ciclo do consumo ainda mais

dindmico e psicoldgico. O belo se converte em capital social.

Através deste artigo, a pesquisadora poéde perceber que os padrbes de
beleza instagramavel afetam, sim, as diretrizes do que é belo fora da rede social.
Entretanto, depois do questionario aplicado, pode-se entender que as mulheres até
compreendem essa relagéo da beleza momentanea e inatingivel, mas se aceitam
como sao e se consideram, na maioria, pessoas belas. Todavia, ainda seria
possivel averiguar quantas dessas mulheres acabaram consumindo produtos ou
realizaram mudangas estéticas inspiradas nesses padrbes, sendo que, muitas
vezes, nem conseguem perceber de forma consciente. O batom que proporciona
um labio mais carnudo, a sobrancelha desenhada, os cilios posticos, um modelo

especifico de roupa, corte de cabelo, calgado.

Essas pequenas decisdes cotidianas formam uma cadeia simbdlica de
consumo que mantém viva a légica do embelezamento. Sdo comportamentos
aparentemente espontaneos, mas moldados por um sistema de significados

profundamente internalizado.
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Seria interessante continuar esta pesquisa com um olhar focado no
comportamento de consumo dessas mulheres para fazer um paralelo de até onde
a beleza frivola da hipermodernidade nao esta sendo buscada, mesmo que de
forma inconsciente. Afinal, existem estudos que comprovam que essa busca pela
beleza digital se tornou uma questdo de saude publica e pode estar também

relacionada com a motivagdo de compra das mulheres.

Estender essa anadlise para outros grupos sociais, como adolescentes ou
mulheres fora do padrédo hegeménico, também poderia trazer luz a novas formas
de resisténcia ou adaptacdo aos modelos impostos. De modo geral, o que
acessamos pelo Instagram é um reflexo do que é a sociedade, bem como cada
post |a publicado também afeta o fisico, moldando comportamentos e conceitos
sociais. A estética digital deixa de ser apenas uma expressao de vaidade para se
tornar uma estrutura social em si, influenciando diretamente o modo como

existimos, desejamos e nos relacionamos com o outro € conosco.
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