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MANIFESTACOES ESTETICAS COMO ELEMENTO TRANSGRESSOR DA REALI-
DADE: ESTUDO DE CASO DE MANIPULACOES DE IMAGENS NO INSTAGRAM
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RESUMO: O objetivo desse estudo € compreender o que conduz a sociedade contemporanea,

por meio de midias sociais especializadas em fotografia (em evidéncia nesse estudo o Insta-
gram) transgredir a realidade parecendo ser algo diferente do seu proprio objeto real, por meio
das fotografias. Para isso, selecionou- se trés Digital Influencers presentes nessa rede social:
Kéfera Buchmann, Ketherin Kaffka e Mirian Bottan. Com a constante exposicdo de suas vidas
privadas nessa rede, elas acabam se tornando um objeto admirado, idealizado e buscado por
esse publico que as seguem. Por estarem presente nesse meio constantemente e postando
toda sua vida particular, devem mostrar o melhor de si, ou melhor, estarem da forma mais per-
feita possivel. Isso faz com que acabem mostrando uma realidade que n&o € uma realidade, e
sim, uma transgressao do real, pois sabe-se que na realidade nada é perfeito, mas na rede, a
fotografia € um objeto que pode sofrer manipulagdes ou conter fatores externos para que ela
pareca perfeita. Por conta disso, sera feito uma analise das fotografias por elas postadas. Ne-
las, é perceptivel o uso desses fatores para que elas fiquem mais préoximas do padrao de beleza
recente.

PALAVRAS-CHAVE: Fotografia. Instagram. Estética. Contemporaniedade.

1 INTRODUCAO

A fotografia é, talvez, um dos elementos mais cambiaveis da contemporaneidade.
Sua pratica tem sofrido uma verdadeira revolugéo no que tange a relagao espago-tempo como
nenhum outro objeto artistico. A partir do momento em que ela passa a fazer parte do cotidiano
comum das pessoas — pela facilidade de geracéao e, sobretudo, sem a necessidade quimica de
elementos de revelagcédo (o que pressupde um laboratério, gastos e forga de trabalho especia-
lizada), a fotografia assume uma parcela importante na vida das pessoas e, com
isso, vem transformando padrdes e subvertendo praticas entre objetos reais e suas
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simulacdes.

O principal vértice a impulsionar e a motivar a realizagao desse trabalho, aqui descrito
como objetivo geral, foi compreender o que conduz a sociedade contemporéanea ao desejo de,
por meio de midias sociais especializadas em fotografia, transgredir a realidade parecendo
ser algo diferente do seu proprio objeto real. Dessa forma, intriga a ideia da relagédo existente
entre a constante exposicao da vida pessoal/privada nessas midias e o que, de fato, acaba sen-
do mostrado como real, ou seja, atualmente, ha uma violagao do real, o que termina por tornar
pessoas em mercadorias. Para isto, foram estabelecidos alguns objetivos especificos os
quais busca-se: (a) verificar como a manipulagdo de imagens no Instagram reflete a percepg¢ao
estética do belo contemporaneo e (b) mapear a evolugédo da beleza durante os anos.

Essa investigacao justifica-se pelo fato desta pesquisadora trabalhar diretamente com
fotografia e ser académica do curso de publicidade e propaganda, além de estar inserida nas
midias digitais. A pés-producao das imagens acabou chamando a atencao para saber o porqué
das imagens do aplicativo Instagram estarem sempre editadas — por meio de edigdes tao profun-
das a ponto de transgredirem aspectos da realidade da pessoa representada na fotografia. Vale
salientar também que, além da edicdo de imagem, a utilizacdo de angulos e poses diferentes
fazem com que o espectador enxergue algo totalmente enquadrado no padrao de beleza con-
temporaneo, mesmo que para isto, distancie-o do real. Esse tipo de trabalho justifica-se ainda
por fortalecer as pesquisas desenvolvidas no campo tedrico estético do curso de publicidade,
ampliando o debate e a discusséao, além de corroborar com o mercado que pode encontrar
ao longo da pesquisa atalhos para tentar compreender um pouco desta mudanga comporta-
mental que os modelos de fotografia vém promovendo.

Hoje as redes sociais apresentam-se como um meio eficaz para vender produtos e
servigos, sendo que o objeto elencado para esta pesquisa, o Instagram, € uma delas. Milhares
de fotografias sao divulgadas diariamente por meio do Instagram, a maior parte delas contendo
elementos que fazem com que o publico consumidor se sinta devidamente atraido, ou seja, sem-
pre € mostrado o melhor, buscando a perfeicdo. As personalidades por tras da blogosfera vém
se apropriando dessa metodologia de edicado constante de imagens, o que acabou por servir
como objeto real deste estudo. Para e por isto, foram selecionadas as digitais influencers Kefera
Buchmann, Ketherin Kaffka e Mirian Bottan que conduzem os enderegcos @kefera (11,3 milhdes
de seguidores), @ketherink (112 mil seguidores) e @mbottan (154 mil seguidores) no instagram.

Para levar adiante este trabalho, bem como aferir rigor cientifico a pesquisa, a metodologia
utilizada, quanto a sua natureza, constitui-se como basica, utilizando uma abordagem qualitativa, que
tem como objetivo descrever as ideias dos autores aplicada na teoria e que se utilizou dos procedi-
mentos técnicos de pesquisa bibliografica e estudo de caso para ser realizada. A analise sera dividida
em classes: fotografias de rosto, fotografias de corpo inteiro, fotografias de meio corpo, fotografias
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mostrando o corpo, tanto como também agentes externos, como direcionamento da luz, maquiagem,
angulo e posi¢ao da modelo.

2 A SOCIEDADE E A CULTURA DO ESPETACULO

Sabe-se que tudo o que vivenciamos hoje em qualquer lugar que estejamos € cha-
mado de cultura. Cada pais, cada estado, cada regido e cada sociedade possui caracteristicas
préprias. Conforme Coelho e Castro (2006, p. 111):

O ser humano mora no ethos, na cultura, ou seja, na habitagao, que inclui
0 seu habitat natural e o seu ambiente social, construido por ele mesmo,
com a capacidade de “condicionar” ou “controlar’ o seu modo de agir pes-
soal e social.

Ou seja, a cultura se desenvolve de acordo com a relagao entre a vida humana e o
ponto onde ela adquire especificidades, e se prolifera (COELHO; CASTRO, 2006). Para che-
gar nesse modelo de cultura que tem hoje, John B. Thompson (2002, p. 61), afirma que “o
mundo em que vivemos foi moldado por um conjunto de transformacgdes institucionais que se
desencadearam na Europa no fim da Idade Média e inicio da Idade Moderna”. Com todas essas
transformacgdes que aconteceram nas décadas passadas, a cultura acabou se tornando uma
mercadoria. Pensamento este, ratificado por Coelho e Castro (2006) ao afirmarem que tudo virou
mercadoria: coisas e pessoas. Dessa forma, sdo valorizados enquanto geram economia
para o mundo e, nesse processo se tornam vedetes' da sociedade do espetaculo. Esse espe-
taculo, para Debord constitui “0 modelo atual da vida dominante na sociedade” (DEBORD,
1997, p. 14).

O pensamento supracitado encontra ressonancia ainda na ideia de que as coisas sao
o principal fomento da economia mundial, uma vez que para Coelho e Castro:

O espetaculo é a ideologia por exceléncia, porque expde e manifesta em
sua plenitude o substrato de todo sistema ideoldgico: 0 empobrecimento,
a sujeicao e a negacao da vida real, provocadas pelo sistema capitalista.
O espetaculo produzido e difundido pela midia, e, presente em todas
as formas de diversdo, ndo é outra coisa senao a outra face do dinheiro.
(COELHO; CASTRO, 2006, p. 115)

O que se pode perceber € que o espetaculo cria um imaginario suavemente mani-

1 Artista colocado em destaque no elenco de uma companhia de teatro de revista. (Michaelis: dicionario pratico da lingua portuguesa.
Sé&o Paulo: Editora Melhoramentos, 2008.)
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pulatdrio, sedutor, atraente, ao passo em que cria uma sociedade virtual onde todos participam
afetivamente, uns como atores, outros como plateia, todos isolados em suas casas, navegando
agarrados no parapeito do sofa (GUTFRIEND; SILVA, 2007) e, a0 mesmo tempo, ouvindo musi-
ca, comendo pipoca e assistindo televisao em pleno domingo.

A sociedade capitalista, de acordo com Coelho e Castro (2006), surgiu juntamente
com o consumo de massa, nos anos de 1920 e 1930. Essa sociedade, chamada de neoliberal?
, chegou a um ponto hoje que, segundo Coelho e Castro (2006, p. 112) “o consumo exerce forte
influéncia na vida das pessoas a partir da estimulagcado da publicidade, tornando-se quase uma
religido que condiciona e organiza a vida econémica”. Assim, ela influencia as vendas, as com-
pras, 0os negdcios e as escolhas.

Tomemos por base a Publicidade que, segundo Coelho e Castro (2006), foi concebida
para ser utilizada com a finalidade de tornar um produto conhecido pelo publico. Com a ideia
que tomamos nesta pesquisa, por espetaculo, pode-se perceber que, segundo os autores Coe-
Iho e Castro “a publicidade, por meio de técnicas de persuasao, chega a estabelecer modelos e
padrbes estéticos a serem seguidos, alavanca valores ideoldgicos, reforga fetiches e ideais de
felicidade que podem ser adquiridos no mercado” (2006, p. 116).

Isto é, a publicidade funciona como uma engrenagem que permite ao mundo contem-
poraneo movimentar a maquina capitalista na qual ele (0 mundo) se encontra inserido (COE-
LHO, CASTRO, 2006). Com isso, para Debord (1997, p. 14), o espetaculo “ndo € um conjunto de
imagens, mas uma revelagao social entre pessoas, mediada por imagens” e, a partir delas que
o “motor da economia passa a ser a producao, distribuicdo e consumo de acontecimentos®, con-
forme evidencia Gutfriend e Silva (2007, p. 56). Ou seja, tudo passa a ser acontecimento e todos
eles sdo mostrados para o publico. Por ele ser mostrado, ou melhor, exposto a todo o tempo, ele
acaba, por si s6, tornando-se uma mercadoria iluséria. Para Gutfriend e Silva:

Consomem-se ilusdes, consome-se 0 mundo enquanto mercadoria. O
capital humaniza a mercadoria a tal ponto que o seu fetichismo alarga-se
em todos os setores: fetichismos de si, fetichismo do outro, fetichismo do
mundo, fetichismo das ideias, enfim, 0 homem e a natureza tornam-se coi-
sas passiveis de troca através de um unico elemento concreto e fluido que
circula na totalidade espetacular, o dinheiro. (GUTFRIEND; SILVA, 2007,

p. 51)

Como tudo se tornou mercadoria, o individuo acaba deixando de ser consumidor so-
mente dos bens materiais e simbdlicos e passa a ser consumidor também dos elementos que

2 Neoliberalismo: doutrina que aceita que o governo equilibre os interesses sociais com os interesses privados dos cidadaos. (Michaelis:
dicionario pratico da lingua portuguesa. Sao paulo: Editora Melhoramentos, 2008.)
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a natureza fornece. O ar puro, a agua pura e o0s bosques passam a ser comprados e
consumidos ao extremo, também pelo ser humano. Segundo Silva (2003 apud COELHO; CAS-
TRO, 2006, p.11) esses bens naturais, que deveriam ser publicos, passam a ser consumidos
por aquelas pessoas que podem pagar por eles, fazendo com que quem nao possa pagar, fique
excluido desse gozo. Quanto mais o ser humano contempla esses bens, sejam eles mate-
riais, simbdlicos ou naturais, menos ele vive. Isso acontece devido a sua atividade inconsciente
e da sua alienagdo constante. Quanto mais ele aceita se reconhecer nas imagens dominantes
de suas necessidades, cada vez menos ele vai compreender a sua prépria existéncia e seus
préprios desejos. (DEBORD, 2007).

Como hoje em dia tudo é mercadoria, tudo é comércio e tudo é venda, a nossa vida
acaba se tornando algo possivel de ser vendida. Coelho e Castro (2006, p. 113) citam que “a vida
€ encarada como um grande negocio mercadolégico, em que tudo € comercializado. O importan-
te é vender ‘bem’ seja la o que for, inclusive a imagem pessoal, no sentido de obter vantagens.”
Vantagens essas que podem ser consideradas dinheiro, satisfacdo pessoal, profissional e sta-
tus. Como a imagem pessoal € importante nos dias de hoje, o proprio ser humano acaba
se transformando em uma mercadoria para o consumo dos demais. Para ele, [ser humano] “o
importante ndo é fazer, mas ser visto fazendo, mesmo que seja um fazer inutil” (GUTFRIEND;
SILVA, 2007, p. 101).

Como a vida social esta totalmente tomada por todos os resultados acumulados da
economia durante os anos passados, nessa fase que esta hoje o mais importante é parecer, e
nao ter. (DEBORD, 1997). Parecer que vocé tem bastante dinheiro, que foi viajar para um pais
turistico desejado por todos, que tem o carro de uma marca famosa, que possui uma bolsa de
grife. Mostrar para os outros o que se tem é mais importante do que possuir esses itens. O que,
conforme Debord (1997, p.18), acabava sendo uma “realidade individual, tornou-se social’. Se
vocé tem, deve ser mostrado. Parece que esse é o dilema que tem hoje em nossa sociedade.
Vale ressaltar ainda que as pessoas expdem tudo isso com muita naturalidade.

Quanto mais os detalhes do mundo individual de cada pessoa sdo mostrados para
0s outros, mais ela é separada do seu mundo. “Quanto mais a sua prépria vida se torna seu
produto, mais ele se separa da vida.” (DEBORD, 1997, p. 25). Com isso, o desejo de se ter algo
que nao pode, faz com que sua autoestima baixe totalmente e o ser humano comece a se sentir
uma pessoa inutil no meio de tantas outras que podem ter aquilo que ele ndo consegue adquirir,
aumentando assim, de acordo com Coelho e Castro (2006), o numero de pessoas depressivas,
com doencas dos mais variados tipos e totalmente vazias de sentido.

Isso acontece porque o individuo abre mao do seu “ego®, de um ‘para si’, em favor
de um ‘para os outros”. (GUTFRIEND; SILVA, 2007, p. 100). Para este autor, o ser humano nao

3 Consumo do préprio eu. (GUTFRIEND; SILVA, 2007, p.100
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compra algo apenas pela necessidade, mas sim, pela busca de se sentir incluido em determina-
do grupo ou também para a afirmag¢ao de uma identidade prépria que nem ele mesmo sabe qual
€. Se ele ndo estiver dentro de alguma identidade imposta e criada pela sociedade, ele pode ser
considerado como um inimigo por “ser conhecido fora das relagbes espetaculares” (DEBORD,
1988 apud GUTFRIEND; SILVA, 2007, p. 49), ou seja, para participar de um determinado grupo,
ele deve estar de acordo com todas as caracteristicas que esse grupo possui, sejam elas mate-
riais e/ou espirituais.

Dessa forma, o lema é mostrar tudo o que parece ser verdade, sem embora necessaria-
mente ser, o preco da fama esta ao alcance de qualquer pessoa. “O importante é fazer parte da tribo
dos famosos” (GUTFRIEND; SILVA, 2007, p. 32- 37). O consumidor acaba se tornando um consu-
midor de ilusdes, pois a maioria das coisas que ele acredita que sio reais, ndao sdo. O motivo
dessa ilusdo é a mercadoria, pois para Debord (1997) ela sim é real. E ela (a mercadoria) que faz
com que o individuo compre sempre mais, a fim de satisfazer seus desejos, e ndo apenas a neces-
sidade. Desejos esses que podem ser apenas “para si” mesmo para um agravamento do seu “ego”,
mas, que ao mesmo tempo, inconscientemente, é para mostrar “para os outros”.

Como esse consumidor esta cada vez mais decidido a alimentar algo que néo é ne-
cessario, nos, conforme Gutfriend e Silva, “passamos da cultura de massa a sociedade ‘medio-
cre” (2007, p.35). Estes autores ainda dizem que essa sociedade “mediocre” vive a sua vida
inteira ao lado, ou melhor, na frente da tela de um computador ou do préprio celular, pois esse
ultimo € o mais comum hoje em dia porque € a forma mais rapida e acessivel de colecionarmos
imagens (GUTFRIEND; SILVA, 2007).

O que se pode perceber é que a soliddo que antes era considerada individual pas-
sou a ser coletiva. Ou seja, para Gutfriend e Silva, “a tecnologia liquidou as telas vazias. A
soliddo agora é interativa. Os homens vivem em rede” (2007, p. 40). Estes autores (2007, p. 33)
dizem ainda que “quando tudo é tela, a imagem torna-se a Unica realidade visivel. Ela € um totem
vazio de conteudo e cheio de atragdes”. Por mais que as imagens nao tenham conteudo, elas
n&o estdo ali por acaso. Esse acaso poderia ser chamado de atragdo. E a partir dessa atracdo
que o desejo e a vontade de se ter o objeto ou a coisa sao relativamente ampliados. Por isso o
uso de imagens é constante.

E evidente, conforme Debord (1997), que no momento em que se descobre que a so-
ciedade faz parte da expansao econémica mundial, automaticamente a economia depende des-
sa sociedade. E ela, a sociedade, que sustenta todo esse vai e vem de dinheiro mundial. Afinal,
se todos nés estivéssemos parados, sem produzir e consumir imagens, nao haveria dinheiro,
nao haveria comida, ndo haveria os bens de necessidade basica e nem os bens de desejos de
consumo. Pelo menos, ndo no modelo que temos atualmente.

O que domina a sociedade contemporadnea e que faz com que essa economia
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esteja sempre em alta é a midia. E por meio dela, conforme Coelho e Castro (2006) que as
mercadorias sdo divulgadas de uma forma padrao, sendo utilizada a linguagem do espetaculo,
sendo essa, de acordo com Debord (1997, p. 17), a “principal produ¢ao da sociedade atual’. O
filésofo francés ratifica ainda que o espetaculo também, nada mais €, do que “0 momento em que
a mercadoria ocupou totalmente a vida social”. (DEBORD, 1997, p. 30)

Trazendo um olhar contemporaneo, Gutfriend e Silva (2007) afirmam que o espetacu-
lo acabou e que agora estamos na era do hiperespetaculo. Para os autores (2007) no hiperespe-
taculo o préprio ser humano acaba se contemplando em uma outra pessoa que, ao que parece,
pode, ou ndo, ser facilmente alcancada. Com essa contemplagao, Gutfriend e Silva afirmam
que: “cada um deve poder se imaginar no lugar da estrela ou do objeto da sua admiragao e
aspirar a condigao de famoso.” (2007, p. 31). Ou seja, hoje em dia, o ser humano tenta consumir
as mesmas coisas que essas pessoas consideradas “famosas” utilizam, para cada vez mais,
sentiremse perto ou parecida com elas. S6 que Coelho e Castro trazem a ideia de que:

Celebridades, atores, politicos, personalidades, gurus, mensagens publici-
tarias, tudo transmite uma sensagao de permanente aventura, felicidade,
grandiosidade e ousadia. Tudo o que esta ligado ao lazer, torna- se tam-
bém parte da ideologia do espetaculo. Os shopping centers, bares, boa-
tes, desfiles de moda, pacotes turisticos, festivais, spas, jogos eletronicos,
parques de diversdo, hotéis-fazenda, enfim, todas as atividades ligadas ao
lazer transformam-se em produtos de consumo e engrenagens do espeta-
culo. Tal consumo, no entanto, ndo necessariamente resulta em compras.
A simples assimilagdo das imagens ja faz a pessoa um consumidor em
potencial e um espectador, em ato, do espetaculo. (COELHO; CASTRO,
2006, p. 115)

Segundo Gutfriend e Silva (2007), as pessoas estdo cada vez mais cinicas,
mais lucidas, mais hedonistas?, pois s6 acreditam realmente nas publicidades que sao
feitas pelos famosos presentes na midia. O hiperespetaculo € algo existente 24 horas por dia,
em tempo real, ele ndo para. De acordo com Gutfriend e Silva, o hiperespetaculo:

Nao é a eliminacdo do espetaculo, mas é a aceleracdo plasmada no
bandido que sorri para camera antes de atirar ou no aumento dos rendi-
mentos de Daniela Ciccareli depois de ser filmada puxando o biquini para
receber, em uma praia espanhola, “o doce veneno do escorpido.” (GUT-
FRIEND; SILVA, 2007, p. 34)

Com essa ideia de que os objetos estdao cada vez mais humanizados pela publici-

4 So6 no prazer estéa a felicidade da vida. (Michaelis: dicionario pratico da lingua portuguesa. SdoPaulo: Editora Melhoramentos, 2008
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dade, na sociedade contemporanea, os famosos e as pessoas comuns acabam também se
transformando em objetos, “ja que o mais importante ndo € o que se é, mas o que se pode ter”.
(CASTRO, 2006, p. 124). A interatividade, que pertencia ao espetaculo, agora pertence ao pas-
sado. Hoje nés estamos na adesao dessa interatividade. (GUTFRIEND; SILVA, 2007). Enquanto:

O espetaculo era a representacdo do imaginario moderno, o hiperes-
petaculo € um imaginario sem representacido. Imagem nua. Deliciosamente
obscena. Prostituicdo sem sexo. Vinculo sem relacdo. Afetacdo sem afeto.
Imagem sem ocultagdo. Culto da imagem desencarnada. Fim da iconoclas-
tia. Imagem irrefletida.”. (GUTFRIEND; SILVA, 2007, p. 39)

No espetaculo se imaginava que um casamento iria durar até a morte, como era a
tradicao das familias antigas, no hiperespetaculo, ndo. Neste, tudo é “deliciosamente e perigosa-
mente passageiro” (SILVA, 2007, p. 36). Como as coisas acabam n&o durando para sempre, elas
sdo aproveitadas de uma forma intensa, mesmo que seja por pouco tempo. Dai a importancia
do trabalho constante na imagem do agora.

Gutfriend e Silva (2007) dizem que n&o vai restar nada mais e nada menos do que
apenas imagens. Segundo esses autores, definitivamente 0 mundo nunca mais sera o0 mesmo
depois que as imagens e também as redes sociais foram criadas.

3 A SOCIEDADE E A CULTURA DA IMAGEM

Hoje, temos uma profusdo de midias sociais e, com certeza, depois da criagdo do
Facebook, Instagram, Snapchat, Whatsapp etc o mundo jamais sera 0 mesmo.

De acordo com Sant’anna (2014, p.19), as imagens foram classificadas como uma
“difusao das fotografias”, mostrando como elas acentuaram a importancia de se ter uma bela
aparéncia corporal, ja que para aparecer nelas deveria estar bonita e de acordo com um padrao.
Essas fotografias, para Benjamin (1994), podem mostrar diversos aspectos que sao acessiveis
pela cdmera, mas que nao sao acessiveis ao olhar do ser humano. Ou seja, qualquer tipo de
equipamento capaz de captar imagem, consegue captar mais claramente “os movimentos da
massa do que o olho humano” (BENJAMIN, 1994, p.195), até porque para esse autor, a imagem
que é captada pelos nossos olhos néo pode ser ampliada, ja as que estao no aparelho, sim.

Benjamin (1994) traz a ideia de que a percepgao que o0 ser humano possui, hdo se
obtém apenas pelo modo natural, que ele é condicionado durante sua vida, mas sim, historica-
mente. Por exemplo, a obra de arte, poderia ser imitada por outras pessoas. Ela, de acordo com
Gianetti (2006, p.106), esta totalmente ligada a informagao. “No ato criativo se gera a informa-
¢ao; na recepgao por parte do publico a informacéo é processada; e pelo meio a informacéao é
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transmitida, o que €, normalmente, denominado comunicagéo”. Segundo essa autora, a comuni-
cacao € um elemento essencial para a construcado dos sistemas sociais. Os meios audiovisuais
sao o0s que alimentam a cabecga das pessoas e as mensagens consideradas simples, séo as
que possuem efetividade, pois sdo as que fazem com que as pessoas criem projegdes. Assim,
a imagem é considerada uma das coisas que se adequa a essas caracteristicas. Para Benjamin
(1994) elas fazem com que as coisas paregam proximas, deixando o ser humano submisso a
necessidade de possuir determinados objetos.

A imagem e suas variaveis assumiram um lugar de destaque na sociedade, de modo
que, segundo Sant'anna (2014), hoje em dia seria correto afirmar que a populagao é dividida
em classes estéticas “de primeira, de segunda e de terceira.” (SANT'ANNA, 2014, p. 188). Sen-
do assim, a beleza assume um papel importante digamos, até mesmo central nessa discussao.
Assim, para Eco (2004), a beleza possui diversas caras de acordo com o periodo histérico e
o pais. Sant'anna (2014, p.61) ainda diz que “ser feio por fora e bonito por dentro” ndo € uma
crenga de hoje. Nos anos de 1950, era considerado um corpo mal feito o daquelas mulheres que
nao possuiam curvas sedutoras e saliéncias em algumas partes do corpo. Nariz grande, dentes
com caries e pernas tortas também era considerado feiura, ou seja, qualquer aparéncia fora dos
padrdes sociais.

Mas a feiura, ainda segundo Sant’anna (2014), era marcada também pelas pessoas
que ja tinham alguma deformidade de nascenga ou aquelas que possuiam alguma doencga. “Na-
quele tempo, ainda era possivel separar a beleza artificialmente criada, retirada do corpo na hora
de dormir, daquela considerada dom de Deus” (SANT'ANNA, 2014, p. 24). Para Aquino (apud
SPEER, 2008), algo sera considerado belo, baseado em 3 aspectos: pureza ou perfei¢ao, unifor-
midade ou concordancia e brilho ou clareza. Para ele, quem possui todas essas determinacdes
€ Deus, ele é a plenitude do ser. Se uma pessoa nao possuir esses aspectos, ela ndo é imagem
e semelhanca de Deus, ou seja, € uma pessoa feia. A feiura, que antes era considerada apenas
pela falta de sorte ou de saude, comecgou a ser entendida também como aquelas pessoas que
eram incapazes de se contentar com a prépria vida. A revista Querida (1958 apud SANT'ANNA,
2014, p. 120) diz que “a beleza vem de ber¢o, mas vem também — e cada vez mais - da forga
de vontade, do trato e da habilidade na aplicagédo da maquiagem.”

Sant’anna (2014) diz que uma mulher que era limpa, que conhecia todas as novi-
dades que surgiam no mercado de higiene e beleza, era considerada bela e capaz de arranjar
um marido. Por elas perceberem que deveriam estar presentes nesse meio e conhecedoras de
tudo o que era novidade, ficaram cada vez mais presas a busca de serem perfeitas, porque se-
gundo Mota (2007 apud ALVES, 2008, p.21), a beleza passou a ser veiculada como “condi¢ao
de felicidade, de sucesso profissional e amor”. A prova da beleza tendia a se “limitar as roupas,
aos calcados e aos aderecos, o rosto, os cabelos, o pescogo e o colo feminino concentravam os
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indicios da beleza ou a falta dela.” (SANT'ANNA, 2014, p. 23). Enquanto nessa época as roupas
deveriam ser largas, nos anos 1920, as roupas passaram a ser coladas, que “deslizavam fria-
mente sobre as silhuetas, sem compressao nem vagar.” (SANT'ANNA, 2014, p. 55).

A forma de beleza, vinculada pelos mass media, de acordo com Eco (2004), oferecem
um modelo de beleza para quem possui muito dinheiro e outro modelo para a classe social mais
baixa. Para Lash (1983 apud NASCIMENTO, 2010) tudo o que ¢é oferecido por alguém que pas-
se credibilidade e confiabilidade, é aceito como real. De acordo com Lima (2002 apud CARON,
p. 9) “os meios de comunicagao dao uma espécie de certificado ao valorizarem esta atitude com
a massificagdo do uso da imagem e da venda exageradas de revistas que so6 tratam do assunto”.
Esse autor ainda diz que as pessoas acabam praticando o excesso em busca dessa aparéncia
idealizada pela midia, pois pela maioria delas, ha uma busca constante pelo bem-estar e uma
dependéncia ligada a vontade de se manter sempre jovial e bonita.

Como a sociedade esta inteiramente ligada a imagem e, como a midia esta presente
em todos os lugares, esses dois sdo, de acordo com Fridman (1999 apud NASCIMENTO, 2010)
uma nova expansao do capitalismo. O processo estético pode ser um desses fatores ligados a
essa expansao. Segundo Gianetti (2004, p. 39), “0 mundo da estética € um mundo construido.”
Houve um progresso nessa area a partir da segunda metade do séc. XX. Segundo a Sociedade
Americana de Cirurgides Plasticos (ASPS) (2005 apud NETO, CAPONI, 2007, p.572), a cirur-
gia plastica estética “é realizada para dar uma nova forma a estruturas normais do corpo com
o objetivo de melhorar a aparéncia do paciente e sua autoestima”. Um dos motivos que explica
0 sucesso mundial das cirurgias plasticas, segundo Sant’anna (2014), € o crescente padrao
de beleza que esta ligado a aparéncia jovial e longinea, a pele sempre lisa, aos cabelos
brilhosos e macios, aos labios carnudos e dentes brancos. Esse esteredtipo surgiu a partir do
ano de 1960, de acordo com Sant’anna (2014), onde as misses nacionais eram mais altas e
mais magras. Essas misses, segundo essa autora, eram magras, com cabelos lisos, usavam
cilios posticos e batons com cores claras. O sinbnimo de magreza, por muitos brasileiros, nao
era considerado algo apreciavel, mas na propaganda de cigarros, bebidas alcéolicas, automo-
veis e roupas essas mulheres magras eram associadas a pessoas “ricas, modernas e gra-finas.”
(SANT’ANNA, 2014, p. 131).

Para Cury (2005 apud ALVES, 2008, p.22), “cerca de 600 milhdes de mulheres sen-
tem-se escravas da beleza”. Em uma pesquisa feita, ainda pelo mesmo autor, descobriu-se que
46% das mulheres rejeitam sua barriga e aproximadamente 1,1 bilhdo de mulheres tem pavor
de olhar para sua barriga. Esta ideia torna-se curiosa, pois em alguns periodos da histéria, uma
barriga um pouco maior era considerada sinal de beleza e saude. Ainda segundo Cury (2005
apud ALVES, 2008, p.22), a beleza apresentada pela midia faz com que as mulheres corram em
busca da beleza, fazendo com elas mutilem sua autoestima em busca dessa beleza inatingivel.
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Para Sant’anna (2014, p.119) o corpo acabou se tornando algo tdo importante e sensivel
que ja nao seria mais honesto exibir um rosto que ndo se tem, “como se toda distancia entre be-
leza construida e beleza natural se transformasse numa falsidade doravante intoleravel”. Ser
natural significava n&o esconder absolutamente nada, seja com ou sem maquiagem. Segundo
Dayan et al (2004 apud NETO; CAPONI, 2007, p. 578),

as primeiras impressodes estdo muito baseadas nas caracteristicas faciais,
e a psicologia tem nos ensinado que um individuo mais atraente tem mais
chance de receber um mulher julgamento e tratamento. Nos apresenta-
mos evidéncias de que aqueles que se submetem a cirurgia plastica facial
melhoram sua primeira impressao com base somente na sua aparéncia
fotografica.

Para Sant’anna (2014), rejuvenescer acabou se tornando uma necessidade para ga-
rantir emprego, marido ou mulher e até mesmo para se ter aceitacdo na sociedade. Sant’anna
(2014) afirma ainda que as mulheres e os homens mentiram as idades inUmeras vezes,
sempre querendo se parecer mais jovens do que realmente sao. Lipovetsky (1989 apud ALVES,
2008, p. 17) diz que “antigamente, uma filha queria parecer-se com a mée. Atualmente, é o con-
trario que acontece”. Isso porque, de acordo com o tempo e com a lei da vida, vamos envelhe-
cendo e, como as pessoas querem parecer cada vez mais novas, muitas vezes essas pessoas
vao utilizar métodos e processos que sao usados pelas pessoas mais jovens.

Sant’anna (2014, p. 179) traz a luz a ideia de que “a mulher ja foi assimilada a flor, a
gatinha e recentemente a fera. Agora, esta ultima se armou, cresceu e alargou a musculatura”.
Essa mulher, hoje, se curou de qualquer fraqueza. Ainda segundo Sant’anna (2014), o termo
“sarada” é utilizado para chamar uma mulher que é considerada malhada. No ano de 1992 co-
mecgou a circular as revistas Forma Fisica e a Corpo a Corpo que, segundo a autora, foi quando
as academias de ginastica comegaram a ganhar mais visibilidade no pais. Os jovens acabavam
buscando um bem-estar fisico, interessando-se cada vez mais por esportes, musculagao e dan-
¢a. A pratica de exercicios fisicos comegou a ganhar visibilidade na publicidade, em filmes e na
tv e também comecgou a ser recomendado pelos médicos.

Sobre os produtos de beleza e, segundo um artigo da revista Manchete (1954 apud
SANT’ANNA, 2014), o consumo de cosméticos havia aumentado no Brasil, e nos Estados Uni-
dos, o consumo deles era maior que 0 consumo de manteiga. Nesse mesmo ano, “as sombras
para as palpebras comegaram a integrar os conselhos de beleza” (SANT'ANNA, 2014, p.110).
Antes disso, varias atrizes ja exibiam os cilios posticos que, na época, eram fabricados com
cabelos naturais. No ano de 1915, era a vez do batom, “que comegou uma carreira de sucesso
dentro e fora das telas.” (SANT'ANNA, 2014, p. 50). Ainda na mesma época, o uso de lapis e
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delineador comecou a ser utilizado por mulheres comuns e, ndo somente, por estrelas da tele-
visao e cinema.

A beleza na qual a mulher aparece sempre maquiada, com cabelos sempre pentea-
dos e sedosos acabou ficando um pouco de lado. O estilo “descontraida” acabou sendo aceito
pelas mulheres e pela sociedade. A atriz francesa Myléne Demongeot (1961 apud SANT'ANNA,
2014, p.111) citou que “ndo é mais importante para o publico ver uma estrela sensual
e glamurosa, imaculadamente bem arrumada com todos os fios de cabelo no lugar certo”. De
acordo com Sant’anna (2014), essa beleza descontraida e despojada foi aceita pela necessi-
dade de estar presente a natureza, as coisas boas e sabendo curtir a si mesmo. Esse estilo foi
rapidamente levado e transformado em atrativo comercial. Por muito tempo o cabelo com ali-
samento era o preferido das mulheres, mas aquelas que tinham o cabelo crespo e preferiam
alisar, deixaram o alisamento de lado, mostrando ser mulheres que possuiam liberdade, cora-
gem e beleza acima de tudo. “Parecia uma libertagao e, de fato, era” (SANT'ANNA, 2014, p.146).

Um dos pavores das mulheres, a celulite, comecou a receber maior destaque depois
que, segundo Sant’anna (2014), a divulgagao do biquini entrou em cena. Desde a descoberta
desse problema, as mulheres correram atras de solu¢des para ele e encontraram algumas pos-
siveis solugdes, entre elas a ginastica, dietas, a utilizacdo de cremes de tratamentos e clinicas
especializadas no assunto. Com isso, quando as mulheres ndo conseguiam disfargar essa pe-
quena imperfeicdo, o Adobe Photoshop acabou contribuindo para tornar irreal a beleza fisica.
Nao somente o Adobe Photoshop, mas também a utilizagao de aplicativos de edigao de imagens
que continham nos seus préprios celulares. Mas além disso, com a ajuda de elementos exter-
nos, pode-se obter uma fotografia mais transgredida do real do que somente com edi¢des de
imagem. Esses elementos externos podem ser desde uma iluminagéo artificial como uma ilumi-
nacao solar, como também uma pose para a melhor valorizagao do corpo da mulher, tornando-a
atraente e bonita.

4 INSTAGRAM: REFLEXOS E REFLEXOES DE UMA SOCIEDADE

Conforme ja descrito nesta pesquisa, boa parcela do tempo de um individuo na so-
ciedade atual € dedicada a presencga nas midias digitais. O habito de entrar e conferir novidades,
independentemente da relevancia dessas novidades para o dia a dia de cada individuo, tem
transformado o modelo como as sociedades vém construindo um espelho de si mesma. A dis-
cussdo que tecemos até aqui, e ja supracitada, mostra que a tecnologia ndo apenas cambiou o
sistema de troca de informacdo, como também o comportamento das pessoas e consequente-
mente, das sociedades. O Instagram, objeto de estudo dessa pesquisa, se constitui como uma
dessas tecnologias que vem proporcionando essas mudancgas. Essa rede social € especializada
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em imagens e possui uma grande variedade de filtros para aplicar instantaneamente nas foto-
grafias. Afinal, ndo importa a hora, o dia ou a situagédo, sempre havera fotografias novas no Ins-
tagram a alimentar essa fome imagética da sociedade contemporanea. Sempre havera pessoas
construindo, ratificando, quebrando ou até mesmo questionando padrdes de beleza pré-estabe-
lecidos por meio de suas fotos no instagram.

O questionamento que norteia esta pesquisa e que, ao longo desta analise, se
buscara mostrar é justamente o fato dessas fotografias favorecerem a cultura de uma realidade
transgredida por meio delas [fotografias], ou seja, sdo simulagdes feitas para que tudo pareca
perfeito, ganhando mais énfase do que o proprio elemento real. Esses momentos de transgres-
sao estdo explicitados de maneira que possamos utiliza-los como referéncia no perfil do Insta-
gram de trés influenciadoras digitais ou digital influencers — termo em inglés muito comum nos
estudos midiaticos. Sao elas: Kefera Buchmann® , Ketherin Kaffka® e Mirian Bottan’.

No que tange as fotografias de rosto se pode perceber que Ketherin prefere fazé-las
do lado esquerdo de seu rosto, valorizando assim o formato comprido de seu rosto, con-
forme figura 1 abaixo:

FIG. 1: Foto de rosto

5 Atriz, vlogueira, dubladora, apresentadora, escritora e cantora brasileira.
6 Blogueira, criadora de contetdo, consultora, produtora de moda.

7 Utiliza o Instagram para falar da sua luta contra a bulimia e inspirar as pessoas a se aceitarem como s&o.
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Fonte: www.instagram.com/ketherink

A luz, outro elemento que influencia diretamente na percepg¢ao sobre a imagem, na
fotografia 02 e 03 da FIG.1, entra por uma janela e, por ser uma luz natural, termina por deixar
a foto com um brilho especial, mais bonita. Vale ressaltar ainda que em todas as fotografias ela
[Ketherin] esta com maquiagem e cabelo feito. Assim, acaba tornando-a mais bonita e atraente.
Ja dizia Sant’anna (2014), que a pele sempre lisa, os cabelos brilhosos e macios € o crescente
padrao de beleza, ligado a uma aparéncia jovem e longeva, que € o que as imagens da FIG.1
acima transparecem.

Se por um lado a Ketherin se mostra na rede social sempre a partir de uma super pro-
dugao visual, Kéfera, por outro lado, nem sempre subverte tanto a realidade assim. A detentora
do canal 5incominutos também posta fotografias sem a utilizagcdo de maquiagens e/ou pentea-
dos diferentes, produzidos, como se pode perceber na figura 2 abaixo:

FIG. 2: Foto de rosto

Fonte: www.instagram.com/kefera
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Sant’anna (2014) diz que hoje a populagao é dividida em trés classes estéticas: de
primeira, de segunda e terceira. A primeira seria a pupulagdo que ndo usa maquiagem, a se-
gunda seria aquelas que utilizam maquiagem e a terceira aquelas que além de maquiagem,
fizeram plasticas ou procedimentos estéticos. Ou seja, nas fotografias da FIG.2 a classe estética
seria de primeira, pois essa seria a beleza natural, sem a ajuda de elementos externos para
deixa-la bela. Na primeira fotografia, além de ndo estar com nenhum tipo de maquiagem, a foto
em si nao possui nenhuma de edicao de cores, o que aponta para uma casualidade proposital,
ou seja, aqui, a intencado da Kéfera é justamente aproximar a representacao fotografica daquilo
que tomamos por real. Ja nas trés fotografias seguintes, como se pode perceber, mesmo que
seja pouco, ha uma edigao de cores ainda que superficial. Por mais que a vlogueira ndo esteja
usando maquiagem, ainda assim ha um espécie de edi¢ao do real, pois em todas as fotografias
ha a busca pelo melhor angulo para que, mesmo sem a utilizagao de ferramentas de maquiagem
e sem cabelo feito, ela [Kéfera] fique dentro do que temos por padrdo de beleza. Ou seja, nas
quatro fotografias, apesar do artificio utilizado, ainda assim, ela esta ao natural, que significa,
segundo Sant’anna (2014), ndo esconder absolutamente nada, seja com ou sem maquiagem.

Por ser algada ao patamar de famosa pelos milhares de seguidores que a acompa-
nham diuturnamente reconhecendo-a como uma digital influencer, Kéfera torna-se, para Coelho
e Castro (2006), um objeto. E é justamente por se reconhecer como um objeto midiatico que
Kéfera se apresenta tal e qual. Isso, segundo Cury (2005 apud ALVES, 2008, p.22) faz com que
o publico corra atras dessa beleza apresentada por ela, pela midia. Ciente dessa beleza como
objeto, a vlogueira apresenta constantemente fotografias do seu rosto em varias formas, como
se pode observar na figura 3 abaixo:

FIG. 3: Foto de rosto

Fonte: www.instagram.com/kefera
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No entanto, pelo seu feed, a maioria das fotos sdo no estilo poser, isto €, ela posa
para a foto fazendo uma cara mais atraente e sexy, com seus labios um pouco abertos ou pros-
trando-os a frente, fazendo um biquinho com a boca. Seu sorriso, discretamente, aparece em
apenas duas destas fotos (02 e 04). Essa forma de beleza vai de encontro a beleza apresentada
na FIG.2. Basta ao leitor observar que enquanto as fotografias da FIG.2 estédo situadas no que
Sant’anna (2014) classifica como primeira classe, a FIG.3 estar para mais para a terceira classe,
ou seja, de acordo com Eco (2004), esse tipo de beleza é para quem possui muito dinheiro, ou
pelo menos, para quem quer representar isto.

Ja nas fotografias de corpo inteiro, nem Kéfera e nem Ketherin se mostram em
uma pose considerada ‘normal’, cotidiana; ou seja, ninguém fica em pé, em seu dia a dia, nas
posicdes em que as duas se encontram conforme se observa nas FIG.4 e FIG.5. Assim, as duas,
Kéfera e Ketherin, se utilizam de uma pose para que seus corpos sejam valorizados e, com isso,
permitem uma forma de transgredir o objeto real.

FIG. 4: Fotos Ketherin de corpo inteiro

Fonte: www.instagram.com/ketherink

No que tange as fotografias de corpo inteiro ainda se tem um outro ponto a ser observa-
do. Enquanto as fotografias de Ketherin sdo produzidas com mais normalidade e sem intervengao
de elementos; nas fotografias de Kéfera, as fotos de corpo inteiro possuem intervengao exterior.
Como se pode perceber, nas quatro fotografias que compdéem a FIG.5, ha a utilizagdo de uma
iluminacao artificial. O ponto de luz evidenciado pelas sombras, fica ainda mais perceptivel
quando é utilizado em paredes de cores claras. Ao utilizar esse tipo de intervencéo, ainda mais
em ambientes internos, € perceptivel a utilizagdo de uma luz exterior para iluminar o ambiente e
poder ser feita a fotografia. Por muitas vezes, segundo Benjamin (1994) o olho humano nao per-
cebe diversos aspectos que deixam a fotografia mais bonita, mas que sao totalmente acessiveis e
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perceptiveis pela camera profissional ou pela camera do celular, sejam esses aspectos: iluminagao
e/ou angulo. Para que essa fotografia fosse feita, e por ser em um ambiente interno, foi necessario
0 uso da iluminacgao artificial pela falta dela no préprio ambiente.

FIG. 5: Fotos de corpo inteiro

Fonte: www.instagram.com/kefera

Kéfera possui uma variedade maior de formas de apari¢do no Instagram, o que a
diferencia da Ketherin. Conforme vimos nas fotografias com producao evidente na figura
5 acima, a influenciadora digital do canal Sincominutos também fotografa sem a ajuda dessas
ferramentas exteriores a fotografia em si. Conforme ja evidenciado na FIG.2, ela se encontra em
ambientes a luz do dia, sem necessitar da ajuda de ferramentas externas para a foto. Na se-
gunda foto da FIG. 6, ela faz uma pose para que valorize sua silhueta, seu peitoral e seu gluteo,
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mesmo ela ndo tendo esses aspectos. Tudo isso nos remete ao pensamento de Debord (1997),
onde o tedrico francés mostra que na sociedade que visa o espetaculo o mais importante é pa-
recer ser, e ndo de fato ser.

FIG. 6: Fotos de corpo inteiro

Fonte: www.instagram.com/kefera

Ao observar a FIG. 7 percebe-se uma Ketherin que, por mais que esteja de uma
maneira espontanea, tem ciéncia de que estava sendo fotografada. Isto €, o ensaio fotografico
foi algo planejado para que saisse uma foto assim, bonita, mas que ndo captura o real em sua
completude. Dessa forma, segundo Coelho e Castro (2006) o mais importante € vender bem a
imagem pessoal, no sentido de obter vantagens, por isso a produgao: éculos de sol, maquiagem,
poses e trejeitos faciais.

FIG. 7: Fotos descontraidas

Fonte: www.instagram.com/ketherink
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Na segunda foto da FIG. 7, Ketherin faz uma pose para ser fotografada, o que é to-
talmente perceptivel, afinal, como se pode notar pelas criangas brincando — em segundo plano
na prépria fotografia —, ninguém fica em um balango nessa postura em que ela se encontra.
Mas, por ser uma Influenciadora Digital, as imagens postadas nas midias siciais por Ketherin,
fazem com que o publico, segundo Benjamin (1994) se sinta mais proximo dela e passem
a ser influenciados, desejando também, realizarem fotografias do mesmo jeito em que ela se
encontra, buscando sempre se manter proximos aos padrdes de beleza.

Ratificando o pensamento anterior acerca da produgéao fotografica, pode-se perceber
na primeira fotografia da FIG. 8 que se encontra logo abaixo, que Kéfera esta supostamente
dormindo.

FIG. 8: Fotos descontraidas

Fonte: www.instagram.com/kefera

Porém, a fotografia &€ programada, produzida. O angulo e a iluminagdo natural
acabam por favorecer a ideia que a fotografia quer passar, transmitindo um ar calmo e, sobre-
tudo, sereno. A postura dela deitada, é como se fosse ensaiada, pois no ambito do real, poses
durante o sono ndo costumam ser comuns, tampouco atrativos em fotografias. Na segunda foto-
grafia da FIG.8, ha a sugestao de que Kéfera esta em casa, tranquila. No entanto, é perceptivel a
producao que existe por tras das fotografias, como o fato de ela estar toda maquiada, produzida,
com uma pose pré- definida. Tudo isso para que fiqgue uma fotografia perfeita, pelo menos aos
olhos do padrao de beleza estabelecido em nossa sociedade. Assim, o publico tenta estar bonito
desse jeito até dentro de casa, fazendo com que eles consumam as mesmas coisas que essas
pessoas “famosas” utilizam para cada vez mais se sentirem proximas delas.

Nas fotografias que seguem (FIG.9), a mao na cabega € a ferramenta que prevalece.
Praticamente em todas as fotos a mao nao esta em sua posigdo normal, ela estd sempre segu-
rando alguma coisa, seja o cabelo, um chapéu ou a prépria cabega
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FIG. 9: Fotos de meio corpo

Fonte: www.instagram.com/ketherink; www.instagram.com/kefera

Além disso, ha uma correc¢ao da postura tanto por parte da Kéfera quanto da Ketherin.
Isso para que a fotografia se torne algo atraente, pois a simples assimilagdo dessas imagens, de
acordo com Coelho e Castro (2006) ja faz das pessoas que a seguem, um potencial consumidor.

Nas fotografias da figura 10 abaixo, o que prevalece é o corpo da Kéfera. Respirar
fundo e encolher a barriga € o minimo para conseguir que o corpo fique o mais perfeito possivel
ao que se percebe nas imagens. Nas fotografias 01, 02, 03, 04 e 05 da FIG.10 pode-se observar
iss0.
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FIG. 10: Fotos mostrando o corpo

Fonte: www.instagram.com/kefera

Ja a fotografia 06 da FIG.10, ndo se consegue perceber a barriga, pois ela esta fa-
zendo uma ‘selfie’, ou seja, uma foto dela mesma em um angulo que nao privilegia o foco no
abdémen, mas que, no entanto, indica uma possivel pratica esportiva. Ja nas outras o angulo
fotografado é o esquerdo. Uma das unicas fotos em que ela aparece com uma postura comum
e real é a 6 da figura 10. Nela, apds supostamente praticar exercicios fisicos, Kéfera aparece
suada e cansada, onde muitas pessoas acabam se identificando. Além da postura feita por ela,
outro fator que a fez com que ela esteja préxima do padrao de beleza é a pratica de exercicio
fisico, que segundo Sant’anna (2014), comegou a ganhar visibilidade no ano de 1992 e hoje é
praticado por uma grande parcela da populagdo em busca de um bem-estar fisico e emocional,
mas com um grande apelo estético como elemento motivador.

Com a ideia de ratificar o pensamento acerca da fotografia como transgressora do
real, esta pesquisa se cercou também das postagens de Mirian Bottan, que ndo chega a ser uma
digital influencer, mas costuma langar olhares criticos acerca das imagens distorcidas e externa-
da no Instagram e suas consequéncias no ambiente real. Diferente de Kéfera e Ketherin,
Mirian Bottan busca quebrar regras e paradigmas quando se trata de padrdes de beleza, como
se pode observar a seguir. Além de suas fotografias serem totalmente sem a utilizagao de ferra-
mentas graficas que subvertem a realidade, ela escreve legendas que motivam as pessoas a se
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aceitarem do jeito que sao. Mirian sofreu com bulimia® durante 15 anos. E esse é o ponto focal

do seu Instagram. Ela acredita que ajudar outras mulheres que passam por problemas similares

pode ajudar na recuperagao das mesmas. Nesse post abaixo, Mirian conta um pouco da histoéria:
FIG. 11: Foto antes/depois

A ESQUERDA SOU EU AOS 16 USANDO FAIXA PARA ESCONDER AS
FALHAS NO CABELO DEPOIS DE UMA QUEDA SEVERA POR
DESNUTRIGAO, CONSEQUENCIA DE MUITOS PERIODOS DE JEJUM COM
O OBJETIVO DE EMAGRECER, QUE SEMPRE TERMINAVAM EM
COMPULSOES MONSTRUOSAS, SEGUIDAS DE VOMITO, SEGUIDO DE
MAIS JEJUM.

A DIREITA SOU EU AOS 30, USANDO FAIXA PORQUE QUERO, SO PRA
FRANJA NAO IRRITAR ENQUANTO ARRUMO A CASA (E PORQUE E
FOFO), MAIS MADURA E SEGURA COM A MINHA APARENCIA DEPOIS DE
ANOS DE SOFRIMENTO E OPORTUNIDADES PERDIDAS, SEGUIDOS DE
ANOS DE TERAPIA E MUITO TRABALHO DURO PARA SIMPLESMENTE
CONSEGUIR COMER SEM ME ODIAR.

MAS ESSES DIAS DEU NA CAPA DA VOGUE QUE JEJUM DE 14 HORAS
DUAS VEZES POR SEMANA E "O SEGREDO PARA SECAR". E O MEU
JEITO DE CUIDAR DA DOR DA MIRIAN DE 14 ANOS ATRAS E TENTAR
IMPEDIR QUE OUTRAS ADOLESCENTES ACABEM TAPANDO OS OLHOS
PRA VIDA OU OS BURACOS SEM CABELO NA CABECA POR ACREDITAR
NESSA MERDA.

ENTAO, SIM, EU SO VOU FALAR (E MUITO) SOBRE TRANSTORNOS
ALIMENTARES.

Fonte: www.instagram.com/mbottan

Como consequéncia dessa ditadura da beleza estabelecida por padrdes do que se é
considerado belo, cada vez mais forgando a uma homogeneizacéo da beleza, Coelho e Castro
(2006) mostram que muitas pessoas acabaram se tornando depressivas, com doengas dos mais
variados tipos por ndo conseguirem alcangar um desejo ou objetivo, neste caso, por estarem
fora dos padrdes. Mirian, como vimos em sua histéria no Instagram, € um exemplo disso. Na foto
acima e de acordo com a legenda da foto, ela tinha o objetivo de emagrecer pois nao se sentia
bem com seu corpo, muitas vezes por ficar presa aos padroes de beleza que a midia oferece.
De acordo com Lima (2002 apud CARON, s/d, p. 9), uma forma de massificagdo de uso de ima-
gens com mulheres de corpos perfeitos, sdo as revistas de assuntos totalmente voltado para as
mulheres, como revistas de moda, maquiagem e saude. A revista € um meio de comunicagéo,
que para Lash (1983 apud NASCIMENTO, 2010), facilita uma transferéncia de credibilidade,
fazendo com que o que é mostrado nela, seja aceito como real. Caso a pessoa néo alcance
essas mudangas no plano do real, segundo Caron (s/d), ai se forma o problema. Que pode ser
facilmente solucionado com estas transgressoées do real nas fotografias, simulando algo que nao
existe, pelo menos, ndo aparentemente. Alcancando assim, mesmo que por meio de simulagdes,
0 desejo de ser o objeto sonhado.

8 Disturbio alimentar no qual a pessoa oscila entre a ingestao exagerada de alimentos, com umsentimento de perda de controle sobre a alimen-
tagao, e episddios de vomitos ou abusos de laxantespara impedir o ganho de peso. (Fonte: www.minhavida.com.br)
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FIG. 12: Foto antes/depois

Fonte: www.instagram.com/mbottan

Para mostrar que todo mundo pode, por meio de fotografias, simular um corpo perfei-
to, Mirian faz postagens mostrando que uma simples postura muda totalmente a forma do corpo.
Em todas as fotos acima (FIG. 12), ela apresenta duas possibilidades de fotografia: (a) o antes e
(b) o depois. O antes seria ela da forma ‘normal’, sem fazer esforgo para sair perfeita nas fotos;
ja o depois € ela com uma postura totalmente avantajada, apenas para ficar bonita na fotogra-
fia. De acordo com Benjamin (1994) as fotografias podem mostrar diversos aspectos que
sdo acessiveis pela camera, mas nao ao olhar do ser humano. No caso, a foto em que Mirian
se arruma de um jeito para nao aparecer seu abdémen, ndo sera o que as pessoas irao ver na
realidade. Pessoalmente, ela sera igual a fotografia em que ela esta bem a vontade.
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FIG. 13: Foto antes/depois

Fonte: www.instagram.com/mbottan

Na FIG.13, por exemplo, Mirian se encontra dentro dos padrbdes de beleza estabe-
lecido pela sociedade — mas ao custo de todo um pensamento prévio acerca da fotografia. Vale
ressaltar ainda que na legenda do post, Mirian diz:

“‘minha segurangca vem de me sentir livre pra postar a foto da direita. A da
esquerda é angulo, luz, filtro, e se vc me encontrar na rua, nao € isso que
vai ver. Mas a cara da direita eu fago tanto na vida que ja me rendeu o ape-
lido de lula molusco. E bonito? E MUITO. Porque é REAL, PORQUE SOU
EU”

Ou seja, a primeira foto ficou bonita porque ela se importou em mostrar algo que na
realidade nao € ela no dia a dia. O real para ela é como ela esta na segunda foto e é assim que
as pessoas que participam do seu cotidiano a veem.

Querer mostrar algo que, na realidade, ndo é aquilo que se vé, acaba deixando as
pessoas confusas. Na fotografia 01 da FIG.14, por exemplo, Kéfera aparece sem qualquer pro-
duto em seu rosto ou cabelo e também sem qualquer edi¢do na imagem. Ja na fotografia 02 da
FIG.14, ela esta um pouco produzida, mas ainda assim, percebe-se a diferenca em relagao
a imagem anterior, onde ela aparece totalmente natural. Nota-se aqui que ferramentas como a
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luz natural e o rosto virado para a esquerda favoreceram um resultado mais dentro dos padrdes
aceitos de beleza.

FIG. 14: sem/com produgéo

Fonte: www.instagram.com/kefera

Porém, na ultima foto (03 da FIG.14), Kéfera esta totalmente desfigurada, ou seja,
diferente da primeira imagem. Ela ndo parece ser quem ela realmente é, perde-se ai, até mesmo
a referéncia identitaria dela, perde-se o elo com o real. O que se percebe é que nessa simulacéo,
houve uma total transgresséo do real em todos os aspectos: maquiagem, cabelo feito, ilumina-
¢ao artificial, a pose e a mao na cabega para valorizar seu rosto e a edi¢ao de imagem feita. Per-
cebe-se nessas comparagdes da FIG.14 que, como afirma Gianetti (2004, p.39), “0 mundo
da estética € um mundo construido”. Dessa forma, percebe-se que o0 pensamento que gira em
torno desse elemento estético € que o corpo sempre foi objeto e instrumento de valor para a
exaltagdo da beleza e mostrar algo, no espetaculo, que esteja em desacordo com esse racioci-
nio ndo seria mais honesto. Esse pensamento nos conduz a ideia de que, devido as fotografias
disponibilizadas nas redes sociais por essas Influenciadores Digitais evidenciarem a importancia
de se ter uma aparéncia corporal atrativa, espelha e reforca padrées estéticos pré-estabelecidos
e que fortalecem o discurso de espetaculo trazido a luz por Guy Debord (1997).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Motivada pelos pensamentos de Guy Debord (1997) acerca do espetaculo e, sobre-
tudo, intrigada pela ideia da relagédo existente entre a exposi¢cado da vida pessoal/privada nas
midias digitais e 0 que, de fato, termina por ser exposto como elemento real, esta pesquisa
conduziu a uma discussao sobre alguns aspectos que permeiam o curso de publicidade e pro-
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paganda e suas nuances como, por exemplo, as midias digitais e suas reverberagbes na vida
e no comportamento da nossa sociedade atual. O percurso teorico elencado conseguiu atribuir
a pesquisa discussodes estéticas que pudessem promover, como de fato promoveram, embates
sobre a violacao do real, o que termina por tornar pessoas em mercadorias e quais as imbrica-
¢cdes dessas transformacdes.

Esta pesquisa traz a resposta ao seu objetivo geral que foi acompreensao
da causa que conduz a sociedade contemporanea ao desejo de, por meio de midias sociais
especializadas em fotografia, no caso o Instagram, transgredir a realidade parecendo ser
algo diferente de seu proprio objeto real. Uma vez que os estudos mostraram que os conceitos
tedricos estéticos aplicados em instrumentos de comunicagdo da nossa sociedade, permitem
compreender um pouco deste universo imagético que estamos atravessando atualmente. A
pesquisa ainda vai adiante, ao permitir além da leitura sobre as fotografias postadas pelas Digital
Influencers Kéfera Buchmann e Ketherin Kafka, trazer para o centro da discussao, fotografias
qgue vao de encontro a esta visdo, postadas pelo perfil da Miran Bottan.

Para atingir o objetivo geral, foram atingidos também os objetivos especificos onde
foram realizadas leituras sobre a manipulacdo das imagens contidas nos perfis seleciona-
dos, bem como foram mapeadas a evolucao da beleza para que pudesse sustentar a discussao
promovida na analise deste artigo. Por isso, ao longo da pesquisa, percebeu-se que elas [Kéfera
e Ketherin] se utilizam mais de elementos externos do que manipulagdes de imagens (edi¢ao
de cores, contrastes e brilho, e Adobe Photoshop). Por fatores externos, entende-se que sao
poses que valorizam suas silhuetas, seus rostos e seu corpo. A iluminagao da foto também é um
desses fatores e pode ser observado em algumas fotografias a presenca de iluminagao artificial.

Por fim, este artigo contribui ainda por servir como referencial a outros estudos com
propostas de temas semelhantes, voltados para a area da fotografia, estética, sociedade do es-
petaculo e manipulagbes de imagens. Vale ressaltar ainda que este tema nao se esgota aqui e
que se pretende levar essa discussdo em niveis mais aprofundados como de uma poés-gradua-
cao.
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