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RESUMO

Com o avanco da era digital, novas redes sociais surgem e viram verdadeiras realidades digitais
onde as pessoas passam horas consumindo contetidos dentro delas. Com o Instagram néo é
diferente. A forma como esse consumo excessivo de contetdos dentro do Instagram, quando
analisamos os algoritmos, padrdes de beleza e procedimentos estéticos, podemos perceber que
essa soma pode causar diversos problemas de imagem, transtornos alimentares e psiquiatricos.
Principalmente nas geragdes mais novas, como a Geragdo Z. Com base neste contexto, este
trabalho buscou analisar, por meio de uma pesquisa exploratdria, como o aplicativo Instagram
pode ser um dos responsaveis pelo aumento de procedimentos estéticos e cirdrgicos e
problemas na autopercepcdo da Geracdo Z brasiliense. Os resultados indicaram que mais da
metade dos 200 participantes da pesquisa, passam entre 1 a 3 horas usando apenas o Instagram.
A maioria dos respondentes (82%) seguem influenciadores digitais dentro do aplicativo e (36%)
concordam totalmente que ja se sentiram mal apds usar o Instagram. Os respondentes (30,3%)
concordam completamente que ja pensaram em fazer algum procedimento estético ou cirdrgico
por causa do aplicativo. Apesar disso, 90% dos respondentes afirmaram que nunca realizaram

nenhum procedimento estético ou cirtrgico por causa do Instagram.

Palavras-chave: Comunicacdo, procedimentos estéticos, autopercepcdo, plataformas digitais,

Instagram, algoritmos.



ABSTRACT

With the advancement of the digital age, social networks are a digital reality for the users, where
people spend hours consuming content inside them. With Instagram it is no different. The way
this excessive consumption of content within Instagram, when we analyze the algorithm, beauty
standards and aesthetic procedures, we can see that this sum can cause image problems, eating
and psychiatric disorders. Mainly in younger generations, such as Generation Z. Based on this
context, this work sought to study, through exploratory research, how the Instagram app can be
greatly responsible for the increase of aesthetic procedures and problems in the self-perception
of the Z Generation born in Brasilia. The results indicate that more than half of the 200 survey
participants spend between 1 and 3 hours using only Instagram. Most respondents (82%) follow
influencers within the app and (36%) strongly agree that they have felt bad after using
Instagram. Respondents (30.3%) completely agree that they are already thinking about having
an aesthetic or surgical procedure because of the application. Despite this, 90% of respondents

said they never had any surgical or surgical procedures because of Instagram.

Keywords: Communication, aesthetic procedures, self-perception, digital platforms,

Instagram, algorithms.
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1. INTRODUCAO

Esse trabalho, ira se referir as redes sociais e ndo midias sociais, uma vez que para
Gabriel (2010, p. 202) "No ambiente virtual, as redes sociais costumam ser confundidas com o
conceito de “midias sociais” que esta relacionado aos contetdos gerados e compartilhados por
pessoas nas redes sociais online".

As redes sociais causam impacto nas vidas dos usuarios todos os dias a quase todo
momento de consumao. Essas tecnologias de comunicacdo impactam as novas geracées, que sao
fortes usuarios dessas tecnologias, como é o caso da Geracdo Z!, extremamente conectada
digitalmente e socialmente consciente. As redes sociais foram responsaveis por criar tendéncias
de consumo e causar desejo nas pessoas, seja 0 ténis do momento, uma viagem paradisiaca e
até a cirurgia plastica do momento. E os limites entre o que é o mundo digital e o que é 0 mundo
fisico, se tornaram cada vez menos delimitados.

Uma bolha digital criada dentro das redes sociais, através do algoritmo das plataformas,
acabou mostrando somente um determinado tipo de contelido, os chamados filtros-bolha?
(PARISER, 2012). Dessa forma o usuario recebe apenas um tipo de contetdo, assim se
tornando uma verdade absoluta, um padrdo dentro da plataforma aos olhos de quem a usou,
como uma historia unica (ADICHIE, 2019), ou uma verdade absoluta. E no caso do culto ao
corpo e a beleza, o conteddo em peso de influenciadores fitness somado ao algoritmo, fez com
que milhares de pessoas se tornassem insatisfeitas com suas aparéncias e procurassem realizar
procedimentos estéticos, ja que passaram a perceber somente um tipo de corpo como padrao,
quase sempre inatingivel para a maior parte da populagao brasileira.

Esse aumento de procedimentos estéticos em busca de um padréo Unico, pasteurizado e
quase idéntico em diversas partes do mundo se tornou uma grande preocupacdo para 0S
profissionais de saude, pois aléem do algoritmo entregar determinados conteldos sem o
consentimento do usuario, existiu também os filtros usados em video e em tempo real. Esses
filtros comegaram a ser usados no Snapchat, mas em seguida se tornaram populares nos stories
do Instagram, a medida que as redes sociais e 0 algoritmo passaram a preferir contetdos em

video a conteudos em foto, como era no surgimento do Instagram. Esses filtros ajudaram no

1 De acordo com Levy e Weitz (2000, p. 102), a Geracdo Z é delimitada por individuos nascidos entre 1989-2010.
Em 2022 os individuos da Geragdo Z, possuem de 10 a 32 anos.

2 Filtros-bolha é um conceito criado por Eli Pariser em 2012, em seu livro O filtro invisivel: o que a internet esta
escondendo de vocé. O autor denomina filtros-bolha a maneira como a internet e as redes sociais sao construidas
e operam para as pessoas ficarem em filtros ou dentro de uma bolha, apenas consumindo mais do mesmo.
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aumento da dismorfia corporal e consequentemente uma insatisfacdo com a prépria imagem.
Esse tipo de fendmeno foi chamado de ‘‘Dismorfia do Snapchat’” (BRUCCULIERI, 2018). O
termo foi usado para explicar o fendbmeno de pessoas que buscam transformar suas aparéncias
baseadas na forma como elas se percebem ao usar um determinado filtro.

Os filtros comecaram a ser usados pelos consumidores no Snapchat, mas a ferramenta
de usar filtros em videos em tempo real esta disponivel em diversas outras redes sociais, depois
de se tornarem extremamente populares, como no Instagram e TikTok.

O uso dos algoritmos crescera com essas mudancas conforme reforcado por BEHNKE,
2022:

Em relacdo aos algoritmos usados na plataforma, eles comecaram a ser cada vez
mais falados e conhecidos com uma mudanca de 2016 que fez com que as publicacdes
deixassem de ser apresentadas ao usuario em ordem cronoldgica no Feed. Com a medida, a
plataforma passou a exibir as publicagdes mais relevantes, de acordo com os critérios
determinados pelo algoritmo. (BEHNKE, 2022, p. 24)

No Brasil a popularidade e consumo das redes sociais que usam filtros pelos jovens sao
em especial o Instagram e o TikTok. Esses filtros foram capazes de transformar a imagem de
uma pessoa, foi possivel encontrar filtros que suavizam a pele, que aumentavam os olhos e

bocas, que diminuiram o nariz e até mesmo clareiam os dentes. Sobre isso Behnke afirma:

Em agosto de 2016, o Instagram seguiu 0 modelo do aplicativo Snapchat, em alta
na época, e adotou a fungéo “Story”, que permite a publicagdo de fotos e videos que ficam
disponiveis por apenas 24 horas. O modelo era sucesso no Snapchat que popularizou os
filtros, recurso que modifica imagem por meio de efeitos de camera que utilizam tecnologia
de realidade aumentada para alterar a imagem real. A funcionalidade foi adaptada e adotada
pelo Instagram e, depois, também expandida para o Facebook e WhatsApp por meio do
recurso “Status. (BEHNKE, 2022, p. 23)

Dessa forma, 0s jovens se submetiam a procedimentos estéticos cada vez mais jovens
para estarem dentro do que eles consideravam a moda e o padrdo de beleza daquele certo
periodo, que mudava cada vez mais rapido ou para se parecerem mais com determinado filtro
do Instagram. Esse tipo de comportamento se tornou cada vez mais perigoso, pois os limites do
que é real e alcancavel e do que é apenas ficcdo, se tornam turvos para 0s jovens pacientes, que
buscavam atingir padrdes impossiveis fora do ambiente digital.

Nos ultimos anos foi visto 0 aumento e decadéncia de algumas caracteristicas que foram

consideradas ‘‘padrdes de beleza’’, que se tornaram verdadeiras tendéncias para serem
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consumidas, muito semelhante ao comportamento de consumo que temos com a moda. E o caso
do thigh gap? e barriga negativa®*, duas caracteristicas que durante os anos de ascensdo da marca
estadunidense de lingerie feminina, Victoria’s Secrets, no mundo mainstream®, foram
caracteristicas comentadas e cobicadas pelos consumidores da marca, que na época ditava o
padrdo de beleza. Como ilustra a figura 1, a seguir. Essas duas caracteristicas sdo genéticas, por
ISSO poucas pessoas a possuem, mas em busca delas os usuarios procuravam realizar dietas e
exercicios mirabolantes, para conseguirem seus objetivos. O problema nesse tipo de
comportamento e consumo de conteldo € que o niUmero de pessoas que desenvolvem problemas
psicologicos e transtornos alimentares para terem um corpo de extrema magreza é alto.
Chegando a 10% dos adolescentes brasileiros de acordo com a Organiza¢do Mundial da Saude
(OMS). Essa busca por um objetivo impossivel de se conseguir sem o0 uso de procedimentos

cirurgicos, acabava levando jovens a mesa de cirurgia cada vez mais cedo.

Figura 1: Post sobre a barriga negativa da modelo sul africana Candice Swanepoel no

Instagram

30 thigh gap, ou abertura entre as coxas em portugués, € quando existe um espago vazio entre a parte interna das
coxas, que ndo se tocam, quando a pessoa esta em pé e com 0s pés unidos.

4 Barriga negativa, é quando o individuo possui os 0ssos do quadril projetados & frente, se destacando e fazendo
com que a barriga dé a impressdo de que esta para dentro.

5 Mainstream é uma corrente ou tendéncia dominante, que é consumida em massa por Varios grupos sociais em
um determinado periodo social. O termo esta muito ligado a cultura popular e a cultura de massa, amplamente
difundidas pelos meios de comunicacdo de massa.
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Fonte: Reprodugao Instagram, 2022

O padrédo de beleza a medida que comecava a ser procurado em grande escala em
clinicas de estética ou mesas de cirurgia, precisava mudar novamente. Para que continuasse
sendo inatingivel para a maior parte das pessoas, assim sendo desejavel. Essa mudanga foi
acontecendo cada vez mais rapido, apds 0s corpos muito magros, com a popularizacdo do
Instagram e a ascensdo da familia americana Kardashian, estrelas do reality show ‘‘Keeping up
with the Kardashians’’, 0 padrdo considerado o mais bonito passou a ser corpos curvilineos e
volumosos, novamente impossivel sem procedimentos estéticos como a lipoescultura® e

preenchimento labial”. A figura 2 ilustra esse tipo de procedimento.

AVANCADA

Figura 2: Post sobre o antes e depois de um preenchimento labial em uma pagina de clinica

de estética no Instagram.

Fonte: Reproducéo Instagram @jkesteticaavancada, 2022

6 Lipoescultura é um procedimento cirdrgico que combina a lipoaspiracdo, que retira gordura de lugares
especificos com a lipoenxertia, que é a colocacdo dessa gordura em pontos estratégicos. A lipoescultura tem a
finalidade de desenhar o corpo, deixando-o mais "harmonico".

O preenchimento labial é um preenchimento feito com acido hialurdnico, com a finalidade de preencher o labio
e deixa-lo mais volumoso e definido.
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Ap0s esse padrdo de mulheres com néadegas, seios e bocas muito volumosas se tornar
mais acessivel e popular nas redes sociais, houve uma nova mudanca, onde 0S corpos
novamente mais magros, como 0s corpos desejados no inicio dos anos 2000, voltaram a ser
considerados o ideal, mas precisava-se ter uma definicdo muscular alta, baixo percentual de
gordura corporal para ser considerada dentro do padréo e os olhos precisam ser marcantes e
altos, olhos caidos passaram a ser considerados feios. Novamente a popularizacdo de novos
procedimentos ocorreu, sendo eles a Lipo lad 8ou Foxy eyes®. A figura 3 mostra os resultados

do procedimento Lipo lad.

Figura 3: Stories sobre os resultados de uma Lipo LAD em uma pégina de clinica de

estética no Instagram.

Fonte: Reproducéo Instagram @jkesteticaavancada, 2022

Segundo Gabriella De Lima e Luciana Da Silva, no artigo ‘‘Relacdes entre corpo, midia

e satide mental: significacdes de corpos midiatizados no Instagram.’’ relatam que esses padrdes

8 A Lipo Lad, se popularizou no final dos anos 2020, e é um tipo de lipoaspiracdo que possui a finalidade de ndo
S0 retirar a gordura de um determinado local, mas também de trazer a aparéncia de definicdo muscular para aquela
regido.

°0 Foxy eyes, ou olhar de raposa, é um lifting de sobrancelha. O procedimento tem o objetivo elevar a parte
externa da sobrancelha, deixando mais alta do que a regido do centro, deixando o olhar mais angular e com menos
rugas na regido.
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de beleza, causam varios riscos a salde fisica ou mental, conforme pode ser observado na

citacdo a seguir:

A busca desenfreada por padrdes corporais tende a se atualizar sempre, pois as redes
sociais bombardeiam informagdes, ideias e exemplos que se alteram a todo instante e o corpo
adquire caréter de plasticidade visando o “corpo perfeito e saudavel” (magro) como o Unico
modelo corporal belo e atrelado a no¢Ges de felicidade e sucesso, mas que nao representa a
maioria das mulheres, que consequentemente desenvolvem fatores de risco para o
desenvolvimento de desordens na salde mental como os TA%, com a preocupagdo em
demasia com a forma corporal e peso, medo de engordar, insatisfacdo corporal e baixa
autoestima, impelindo-as em busca de padr8es que devem ser alcangados a qualquer custo e
soam como algo passivel de ser conquistado sem esforgos. (DE LIMA; DA SILVA, 2021, p.
794)

A exposicao desses jovens cada vez mais cedo a esse tipo de procedimentos estéticos,
tem causado sérios problemas em suas autoestimas e autopercepc¢des. Fazendo com que a
pressdo para se atingir esses padrdes estéticos seja cada vez maior e ocorra cada vez mais cedo.
Especialmente para as mulheres. Como é contado no podcast PODDELAS, o relado do caso
da irma do influenciador Yarley, que aos 9 anos pediu de aniversario uma cirurgia Lipo Lad,
igual a da influenciadora Virginia Fonseca Costa. ESTANIECK, T; UNZUETA, B; ARA, Y.

2022 narram um trecho do fato:

(...) Al eu cheguei e perguntei o que vocé quer de presente? E ela
“Eu quero uma Lipo Lad da Virginia”. E eu “Am? Que conversa ¢
essa Raissa?”. Eu juro! Juro! E eu “Que conversa ¢ essa Raissa?” E
ela falou “Nao titio, € porque 14 na escola falam do meu cabelo, falam
do meu corpo.” Amor ja chamaram a Raissa de macaca na escola.
(ESTANIECK, T; UNZUETA, B; ARA, Y. 2022)

E como o caso da supermodelo estadunidense Bella Hadid, uma das principais
referéncias de moda e estilo de vida para a Geracdo Z, que foi uma das responsaveis pela
popularizacdo do procedimento Foxy Eye. Que falou em uma entrevista para revista sobre ter
realizado uma cirurgia plastica no nariz aos quatorze anos de idade e seu arrependimento.
‘‘Estrela da capa da edi¢@o de abril da Vogue americana, a supermodelo disse que gostaria de

ndo ter feito o procedimento aos 14 anos. ‘‘Eu gostaria de ter mantido o nariz dos meus

10 TAs é a abreviagdo de Transtornos Alimentares.
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ancestrais’’, disse ela.”” (KOLIRIN, 2022, sem paginac¢do). A figura 4 mostra o resultado de

um foxy eyes.

Figura 4: Post sobre 0 antes e depois de um lifting de sobrancelhas (foxy eyes) em uma pagina

de clinica de dentista no Instagram.

Fonte: Reproducéo Instagram @lg_houseofbeauty, 2021

A autopercepcao dos usuarios, que foram fortemente influenciados pelas redes sociais,
se tornou um problema tdo grande para a industria global, que houve passos para tentar
minimizar os impactos dessas influéncias negativas na saide mental dos jovens. Como € o caso
da agéncia de publicidade multinacional Ogilvy, que declarou que suas opera¢des no Reino
Unido ndo trabalhardo mais com influenciadores que editam, distorcem ou retocam
digitalmente seus rostos e corpos. Mas parte dessas iniciativas acaba tendo pouco resultado,
uma vez que o algoritmo do Instagram como funciona hoje, acaba por entregar ao usuario
contetidos que ele acha relevante por meio de pesquisas do proprio usuério, ou seja, quanto
mais 0 usuario pesquisa sobre um tema, mais daquele tema sera sugerido e entregue ao usuario.
Quando pensamos nessa logica do algoritmo para assuntos complexos como magreza, fitness,
transtornos alimentares e cirurgias plasticas, o algoritmo e a plataforma podem ser um grande
vildo para a satude mental dos usuéarios. Segundo diz MOSSERI, em ‘‘A. Explicando melhor o

funcionamento do Instagram. Instagram’’ mostra como isso aconteceu:
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Quando foi langado em 2010, o Instagram era um fluxo Unico de fotos em ordem
cronoldgica. Porém, conforme mais pessoas comecaram a usar o aplicativo, uma quantidade
maior de conteido era compartilhada. Entdo, para a maioria delas, era impossivel ver tudo o
que era publicado, principalmente as publicacGes pelas quais se interessavam. Em 2016, as
pessoas ndo viam 70% das publicacfes no Feed e quase metade das publicacdes de amigos
mais proximos. Por isso, desenvolvemos e implementamos um Feed que classifica as
publicacdes com base no contetido que vocé considera mais relevante (MOSSERI, 2021, sem

paginacéo).

Apesar da rede social, o Instagram, poder trazer grandes impactos a saide mental e a
autopercepcdo dos jovens, nos termos de uso a empresa se desobriga de qualquer
responsabilidade para com os usuarios. Nos Termos de Uso, é esclarecido que o Instagram nao
¢ responsavel pelos ““servicos e recursos oferecidos por outras pessoas ou empresas, mesmo que
eles sejam acessados por meio da plataforma. (BEHNKE, 2022, p. 47). Esse tipo de estratégia
é comum nas redes sociais, onde 0s usuarios tém livre acesso a quase todo tipo de contetdo
enquanto a rede social ou empresa, ndo tem obrigacédo ou responsabilidade nenhuma para com

0 usudrio. Observe como 0s termos de uso se eximem de qualquer responsabilidade:

Nossa responsabilidade por qualquer ocorréncia no Servigo serd limitada tanto
quanto permitido por lei. Ndo temos como prever todos os impactos possiveis que um
problema com nosso Servigo possa causar. Vocé concorda que nés ndo seremos responsaveis
por qualquer perda de lucro, receitas, informacdo ou dados, ou, ainda, por danos eventuais,
especiais, indiretos, exemplares, punitivos ou acidentais decorrentes de ou relativos a estes
Termos, ainda que saibamos que eles sdo possiveis. I1sso se aplica inclusive se nés excluirmos
seu contetdo, informacdes ou conta. (TERMOS DE USO, 2022, sem paginacao).

Diante do exposto, surgiu o questionamento sobre 0 impacto do uso das redes sociais e
influéncia do algoritmo no comportamento e consumo da Geracdo Z, ndo s6 em bens de
consumo, mas também em procedimentos estéticos e cirurgias plasticas, que estdo sendo
realizadas em pacientes cada vez mais jovens. O aumento da dismorfia corporal sofrida por
esses jovens tem relagdo somente com as redes sociais? Elas sdo realmente as responsaveis? De

gue maneira esse fendmeno acontece?

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Qual é o impacto das redes sociais na autopercepc¢do dos jovens brasilienses da Geracao Z?
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1.2 JUSTIFICATIVA

As redes sociais podem ser uma ferramenta extremamente rica, quando usadas de maneira
critica e consciente. Podendo ser usada para aprender uma lingua nova, conhecer novas culturas
e até mesmo como reformar sua casa, como os famosos videos de faca vocé mesmo. Mas é
inegavel a forte influéncia das redes em nosso cotidiano, se tornando comum as pessoas
consumirem ou desejarem consumir algum tipo de servi¢co ou produto que viram nas redes
sociais por meio do algoritmo ou de influenciadores digitais.

Esse tipo de aspiracdo para consumir um produto, ou estilo de vida acaba fazendo com que
milhares de pessoas fiquem insatisfeitas com seu corpo e sua realidade. Os jovens, por serem
fortes usuarios das redes sociais e por passarem horas dentro dessas plataformas, acabam sendo
fortemente influenciados e os mais atingidos. De acordo com a pesquisa TIC Kids Online
Brasil, realizada em 2018 e divulgada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br), cerca
de 24,3 milhdes de criangas e adolescentes, entre 9 e 17 anos, séo usuarios de internet no Brasil.
Esse nimero representa 86% do total de pessoas dessa faixa etaria no Brasil.

Esses jovens acreditando que so6 serdo felizes quando atingirem um determinado corpo ou
quando tiverem um determinado produto. Dessa forma vemos 0 aumento de cirurgia em jovens,
uma pesquisa divulgada pela Sociedade brasileira de Cirurgia Plastica (SBCP), nds tltimos dez
anos, entre 2009 e 2019, houve um aumento de 141% de cirurgias plasticas realizadas em jovens
entre 13 e 18 anos.

Esse trabalho foi relevante, na esfera académica, pois ndo existe até o presente momento,
uma grande quantidade de referéncias bibliograficas sobre o tema, a relagéo entre redes sociais
e autoimagem, entretanto, a grande quantidade de materiais publicados € do campo da salde,
sendo eles da medicina, psicologia e nutricdo. Dessa forma, é extremamente importante e atual
que exista mais trabalhos com a perspectiva da comunicacéo social e da publicidade.

Esse trabalho também se fez relevante por poder contribuir para a ampliacdo da discussao
da influéncia das redes sociais no comportamento dos jovens, a forma como os algoritmos séo
construidos para contar uma visdo Unica a cerca de um determinado assunto e como a
publicidade pode ser aliada para um consumo mais consciente e responsavel do ponto de vista
do bem-estar dos usuarios. Visto o0 alto nimero de jovens que usam a internet em dois mil e
vinte e dois.

Além disso, o trabalho buscou entender mais sobre o funcionamento do algoritmo das redes
sociais na formacao de opinido do usuario, principalmente o Instagram devido a sua preferéncia
por parte da Geragdo Z. Os autores Angélica Teixeira da Silva Leitzke; Luiz Carlos Rigo em

‘‘Sociedade de controle e redes sociais na internet: satide e corpo no Instagram’’afirmam que o
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Instagram tem uma série de funcionalidades que acabam por atrair 0s pertencentes a essa

Geragéo.

Dentre as redes sociais de destaque na Internet, tem-se o Instagram, uma plataforma de
publicacdo de imagens e videos com cerca de 66 milhdes de usuarios no Brasil, segundo pais
com mais usuarios no mundo. Normalmente acessado via smartphone, possui conectividade
com outras plataformas e permite a publicacdo de legendas com a adigdo de hashtags (#),

que se comportam como hiperlinks para buscabilidade. (LEITZKE; RIGO, 2020, p. 3)

A falta de um consumo consciente e criticos das redes sociais, fez com que seus usuarios se
tornem intelectualmente viciados nelas (SANTOS, 2017). Dessa forma, o trabalho e a pesquisa
realizadas por esse trabalho de conclusdo de curso sdo importantes para esse cenario, com a
perspectiva da comunicacéo, principalmente pelo alto nimero de usuarios e sua popularizacéo
entre 0s jovens a0 mesmo tempo em que ocorreu 0 aumento de procedimentos estéticos por

esse mesmo grupo.

1.3 OBJETIVO GERAL

Esse trabalho teve como objetivo geral, identificar e analisar a forma com que as redes
sociais e 0s seus algoritmos impactaram a percepcdo da autoimagem da Geragédo Z

brasiliense.
1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Dentre os objetivos das diferentes etapas abordadas neste trabalho, é importante
mencionar: analisar a forma que as redes sociais influenciam seus usuérios (1); descrever o
funcionamento do algoritmo do Instagram (2); realizar entrevistas com jovens brasilienses
da Geracdo Z (3).
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2. METODOLOGIA

A pesquisa deste trabalho teve como metodologia de estudo a pesquisa exploratoria
descritiva. O método foi escolhido principalmente pela forma de coleta de dados que o método
permite pesquisar, uma vez que assim é possivel ter uma visao mais holistica a respeito do tema
estudado, sendo possivel também existir mais informacGes sobre os usuarios ativos do

aplicativo e rede social Instagram.

A escolha da plataforma se deu pois por muitos anos o Instagram foi a rede social mais
usada pelos jovens, foi uma plataforma que comegou como registros reais do cotidiano até se
tornar a plataforma onde havia a espetacularizacdo da vida e publicidades em excesso. Nao a
toa que o Instagram foi o responsavel por fazer com que as influenciadoras, que sdo pessoas
que sdo conhecidas e se destacam por alguma razéo dentro da plataforma e tem potencial de
influenciar na tomada de decisdo de milhares de pessoas, antes chamadas de blogueiras, fossem

legitimadas como profissionais do mercado de influéncia e contetido.

O Instagram também foi também o local onde as discussdes sobre retoque de imagem e
filtros ganharam forca, pois até entdo esse tipo de edicdo era reservado apenas para celebridades
e pessoas publicas. E a partir do Instagram que essas ferramentas se tornaram populares a todas

as pessoas que quisessem usar. Manovich (2017) afirma:

Esta plataforma ¢ um desenvolvimento notavel na histdria da midia moderna. Ele
permite que vocé capture, edite e publique fotos, visualize fotos de seus amigos, descobrir
outras fotos através da pesquisa, interagir com elas (curtir, comentar, repostar, postar em
outras redes), entre em conversas com autores de fotos e outros que deixaram comentarios,
criar colecdes de fotos, alterar sua ordem, etc. tudo a partir de um Unico dispositivo.
(MANOVICH, 2017, p. 11).

Para o presente trabalho, foi realizado um estudo quantitativo com aplicacdo de
questionario, com Escala Likert (1932) de 7 pontos'®. A pesquisa foi realizada de forma online,
pelo formulario Google. Para a melhor aplicacdo da pesquisa, primeiro foi aplicado um pré-
teste para poder entender as fraquezas do questionario de pesquisa e poder melhoré-lo e assim

o teste ser aplicado em uma escala maior.

11 A Escala Likert de 7 pontos é uma forma de perguntar algo com 7 opgdes de resposta. A escala de 7 pontos é
usada para coletar informacGes sobre um tépico, mas coletando suas nuances, entre 0s extremos e 0 neutro.
Como por exemplo, discordo totalmente, ndo sei responder e concordo totalmente.
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Os pré-testes sao realizados junto a uma amostra reduzida de individuos e servem para
identificar aspectos negativos porventura existentes no instrumento de coleta de dados
(CUNHA, AMARAL e DANTAS, 2015, p. 250). Para o primeiro teste da pesquisa, o pré-teste,
foi respondido por apenas 04 pessoas. ApoOs as quatro respostas, foi possivel perceber as
fraquezas nas perguntas, montagem e usabilidade da pesquisa, assim reformulando ou

reestruturando as perguntas e o questionario.

O trabalho também contou com uma amostra de conveniéncia, ou seja, ndo foi realizado
a partir de uma técnica probabilistica. A amostra deste trabalho foi de 200 pessoas, com 95%
de grau de confianca e erro amostral de 7 %. A escolha desse método se deu, pois, 0s métodos
de n&o probabilidade tém sido usados cada vez mais com o surgimento de pesquisas online
(BAKER et al, 2013, apud MOY e MURPHY, 2016). Na amostragem por conveniéncia, o
pesquisador precisa selecionar os elementos para compor a amostra da pesquisa conforme sua
conveniéncia, entretanto o pesquisador ndo deve generalizar os resultados da pesquisa pela

mesma razdo conforme afirmagéo de Moy e Murphy (2016);

Quando pesquisas sao conduzidas sem o beneficio da amostragem probabilistica, 0s
pesquisadores devem se atentar especialmente ao relato de seus métodos e conclusdes, de tal
forma que seja possivel compreender plenamente as suposicoes e limitacfes decorrentes da
abordagem de amostragem (MOY e MURPHY, 2016, p. 26).

Os locais de divulgacédo dessa pesquisa foram o Instagram e o WhatsApp, rede social e
aplicativo de mensagens respectivamente. A imagem de divulgacdo pode ser conferida no
apéndice deste trabalho. De acordo com Moy e Murphy (2016), as redes sociais tém sido um
forte complemento nos Ultimos anos para ativar 0s processos de pesquisa por meio de
questionarios, por exemplo. Dessa maneira, esse trabalho também usou as redes sociais para o

recrutamento de amostras ndo probabilisticas para o pré-teste e pesquisa.

Os participantes que participaram deste respectivo trabalho responderam 13 perguntas,
sendo todas elas de resposta obrigatoria para o envio do formulario, entre elas 2 perguntas foram
a respeito dos dados demograficos da amostra como género e idade. O questionario foi

composto por perguntas objetivas, abertas e fechadas.
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Ja para a pergunta filtro'?, o formulario, houve duas perguntas. A primeira perguntava
aos participantes qual era sua idade. Foram consideradas respostas validas apenas as de pessoas
entre 10 e 32 anos. Idade da Geragdo Z, de acordo com Levy e Weitz (2000, p. 102). A segunda
pergunta filtro foi para saber se a pessoa era residente ou ndo do Distrito Federal, as respostas
foram consideradas validas apenas entre os moradores do DF, isso ocorre porque este trabalho
tem preocupacdo em estudar apenas a Geracdo Z brasiliense, ou seja, nascidos no Distrito

Federal.

Os usuarios responderam e classificaram perguntas sobre frequéncia de uso do
aplicativo Instagram, opinides e autopercepg¢do. Houve 2 perguntas foram realizadas de acordo
com a escalade 1 a 7, em que 1 correspondia a menor e 7 a maior frequéncia. Mas para este
trabalho também houve 8 perguntas multipla escolha, 1 pergunta de caixa de selecdo e 2

perguntas abertas.

Sobre 0 objeto de estudo da pesquisa, foi perguntado primeiro aos participantes sobre
seu género. Apos isso, foi perguntado sobre habitos de uso e consumo dentro do Instagram, em
um terceiro momento foi perguntado a respeito da sua autopercepcao e influéncia do Instagram.

Por altimo foi perguntado a idade e se o respondente era residente do Distrito Federal ou ndo.

Para esse trabalho, foi escolhido ndo trabalhar com perguntas repetidas de um mesmo
participante, por isso as quatro primeiras respostas que foram aplicadas no pré-teste foram
desconsideradas na segunda aplicacdo do formulario. O formulario também foi configurado
para que fosse permitido apenas uma resposta. Por isso, 0s participantes precisavam logar em
suas contas Google para que pudessem responder ao formulério. Dessa maneira podemos

aproximar mais as respostas de um cenario real.

As respostas ao questionario foram coletadas do dia 06 de agosto de 2022. Foram
recebidas 220 respostas, sendo 200 pertinentes para este trabalho. Foram desconsideradas
respostas de pessoas que ndo autorizaram 0s usos de suas respostas para a pesquisa, pessoas
que nao estdo entre os 10 e 32 anos, ou seja, ndo sdo consideradas Geragdo Z e que ndo sdo

residentes do DF.

2 A pergunta filtro é uma pergunta que é feita com o intuido de filtrar quais respostas serdo analisadas e quais
serdo descartadas dentro do trabalho. Serve para descartar respostas que ndo servem para serem analisadas no
trabalho.
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Apos a aplicacdo do formulario, foram analisadas as respostas e os dados levantados
para poder entdo entender e chegar a um possivel maior entendimento sobre a influéncia do
Instagram sobre a vida dos usuérios, na sua autopercepc¢do da Geragdo Z brasiliense e na decisdo

de realizar um procedimento estético.
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3. REVISAO TEORICA

O quadro tedrico teve a estruturacdo baseada em quatro topicos principais: O padréo de
beleza na Publicidade, algoritmo do Instagram, Instagram e a vida editada e a autopercepcao na

juventude.
3.1 O PADRAO DE BELEZA NA PUBLICIDADE

A publicidade como conhecemos hoje, surgiu da necessidade de se diferenciar no
mercado e chamar a atengdo dos consumidores, seja oferecendo produtos ou servigos. No inicio
a publicidade era feita puramente por boca a boca, até serem tomadas pelos jornais da época,
com o passar e com o0 avanco das tecnologias, publicidade passou a estar presente nas radios,
tvs e redes sociais. Aqui, precisa-se fazer uma ressalva, nesse topico nao iremos aprofundar
sobre a histéria da Publicidade e Propaganda, um tema que por si sé ja daria um trabalho de

conclusédo de curso.

Com o passar dos anos, os habitos de consumo mudaram junto com a sociedade, o
discurso publicitéario precisava se encaixar naquele periodo para obter sucesso, ou seja, destacar
seu produto e gerar consumo. Dessa maneira, 0 uso de pessoas, homens e mulheres, nos
anuncios publicitarios sempre esteve muito presente, uma vez que sem identificacdo ou desejo,
0s consumidores ndo consomem determinada marca e sim a marca concorrente. Sobre isso
Everardo Rocha em ‘‘A mulher, o corpo e o siléncio: a identidade feminina nos anuncios

publicitarios.”” afirma:

A publicidade desempenha uma func¢do muito clara: mediatizar as relagdes entre a
producdo e o consumo. Em outras palavras, entre estes dois dominios do circuito econémico
- a producdo e 0 consumo - esta o espaco destinado a publicidade. Ela, e 0s outros processos
do marketing, mediatiza a oposicdo e concilia a interacdo entre estes dominios ao recriar cada
produto atribuindo-lhe identidade, particularizando-o, preparando-o, enfim, para a existéncia
ndo mais embebida na dindmica da produgdo, mas, sim, em meio a relagdes humanas,

simbolicas, sociais, que caracterizam o consumo. (ROCHA, 2001, p. 26)

Dessa forma, o discurso publicitario, que tem como objetivo ndo s6 entender o mundo
fisico, sua época e sociedade, mas também a relacdo interpessoal, que gera consumo passa a
querer chamar mais atencdo de um potencial consumidor. Com isso, 0s aniincios passam a
aumentar cada vez mais, como podemos notar no mundo contemporaneo, onde a quantidade de

anlncios que uma pessoa entra em contato diariamente é altissima. Rocha (2001) diz que por
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meio de uma simples observagdo, é possivel perceber que o consumo dos andncios €

infinitamente superior ao consumo dos produtos anunciados.

(...) O que menos se consome nos andncios é o proprio produto. De fato, cada
anuncio vende estilos de vida, sentimentos, visdes de mundo, em porg¢Bes generosamente
maiores, que carros, roupas ou brinquedos. Produtos e servigos sao para quem pode comprar,
anlncios sdo distribuidos de forma indistinta, assinalando o destino classificatorio da
mensagem publicitaria. (ROCHA, 2001, p. 25-26)

Com acesso a tantos andncios, sempre sendo veiculados e vendidos em um mundo
fantastico semelhante a vida real, onde ndo existem lados negativos, onde tudo € belo, bonito e
funciona, as pessoas recebem essas novidades e ideais veiculados/vendidos nesse tipo de
discurso publicitario e acabam realizando uma espécie de cruzamento entre tematicas, neste
trabalho foi usado a comunicagdo de massa e o padréo de beleza. E dessa maneira, 0 consumo
desses anlncios pode trazer consequéncias a vida cotidiana e a autopercepcdo de quem a

consome. E o0 que tentara descobrir esse trabalho em escala micro mais para frente.

E quase impossivel pensarmos na publicidade contemporanea, andincios que ndo tenham
imagens, principalmente humanas. Com excecdo de pecas publicitarias que possuem
transmissdo por audio, como radio ou podcast. Dessa maneira, esse apanhado de imagens,
acabam moldando nosso imaginario individual e coletivo, muitas vezes nos levando a criar

opinides do que € belo ou ndo, do que € desejavel ou ndo, por exemplo.

A maneira como nos, consumidores, de andncios publicitarios pensamos esse material,
acaba moldando a forma como entendemos e pensamos a sociedade, 0s espagos sociais e até
valores na sociedade contemporanea. A forma também como pensamos o padrédo de beleza, ndo

esta fora dessa dinamica. Rocha (2001) afirma:

A industria cultural coloca a sociedade que a produz diante de um amplo repertorio
de ideias, emogdes, sensacdes, escolhas, imposi¢les e praticas. Um complexo universo
ideoldgico ¢ composto pelas representagdes desta sociedade que sdo ali elaboradas,
construidas, repetidas, transformadas pela veiculacdo rotineira nos textos e imagens de
anincios publicitarios, jornais, novelas, revistas, noticiarios, filmes etc. Este mundo
simbdlico possui um saber que o faz necessario, além de um determinado grau de gratuidade
que o faz despercebido. E como uma fala sistemética e, do ponto de vista do ator social, uma
fala tanto confortavel quanto inevitavel. Por outro lado, este universo ideoldgico transmitido
pela comunicagcdo de massa sempre vende como razdo de ser e como forma de
autossustentacdo, sem o que o sistema da midia ¢ invidvel. Nesse sentido, o compulsério da

venda - seja de produtos e servicos ou de categorias de pensamento que socializem para o
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consumo - obriga 0 emprego de uma linguagem comum com o publico. A midia sé tem
sentido na audiéncia, ser compreendida ¢ condicdo de sustento. Suas representa¢des ndo sio
invencdo unilateral e sim o exercicio de uma relacdo concreta entre discurso e audiéncia
através de um cédigo comum. Cada producdo da midia é uma relagdo que se estabelece e se
fixa com os pensamentos e praticas dos respectivos mercados consumidores. (ROCHA, 2001,
p. 18)

A maneira como essa relagdo com os anuincios publicitarios e consequentemente com a
imagem que é vendida, por obrigatoriamente serem de facil compreenséo, uma vez que precisa
atingir as massas, esse discurso/ideia acaba se tornando publico e na era contemporanea,
compartilhdvel e compartilhado. A inddstria cultural nesse processo é a principal ferramenta
para a criacdo e perpetuacdo do imaginario coletivo produzido pela nossa sociedade imagética
e mercadoldgica. Os padrdes de beleza criados pelo ideal veiculado e vendido pela publicidade,
acontecem por meio de cddigos e padrbes que ficam presentes no imaginario coletivo da
sociedade, gerando assim o ideal a ser atingido por determinados grupos sociais. Aqui falamos
ideal de maneira geral, ndo apenas de corpo, mas de estilo de vida, monetéario, vestimenta e de

composicdo corporal. A figura 5 ilustra bem como isso acontece.

Figura 5: Campanha de maquiagem de Boca Rosa Beauty by Payot.
Fonte: Reproducéo site Payot, 2022

Com isso, a Publicidade e Propaganda tem um papel importante na construcdo do papel
social, de delegar funcdes, signos e atributos, como por exemplo o papel do homem e da mulher
no ambiente doméstico e de trabalho, as fun¢Ges de cada género e até mesmo nos corpos, onde
o0 corpo considerado belo e inatingivel para as mulheres sempre foi magro, com ou mais curvas,

mas sempre performando feminilidade e submissdo e colocadas em papéis de pessoas
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controladas por terceiros. Enquanto os homens, sempre deveriam se musculosos, performando
virilidade e dominacéo, colocados em papeis de provedores. As identidades se realizam no
cruzamento de eixos do sistema social, mas estes, ao inves de individuo e sociedade, devem ser
a classificacdo e o valor (ROCHA, 2001, p. 23). Apesar de pensarmos no progresso feito na
sociedade contemporénea em relagdo as pautas sociais, pode-se perceber que a publicidade
pouco mudou quando pensamos na forma como abordamos a imagem e 0s papéis sociais dos

homens e mulheres. Foddman (1977) afirma

A maior parte dos anuncios, colocando em cena homens e mulheres,
evoca mais ou menos abertamente a divisao e a hierarquia tradicional entre
0s sexos. Assim, a mulher aparece frequentemente em posicGes subalternas
ou de assistentes. Inversamente, 0 homem em posi¢do mais alta simboliza um
estatuto superior sendo representado numa postura protetora que varia
segundo o meio social onde se relaciona com outros participantes: familiar,
profissional, amoroso. (FODDMAN, 1977, p.38)

O olhar mais critico a forma como vivemos e consumimos é importante para podermos
entender que nada € neutro na contemporaneidade. Tudo o que fazemos, de alguma forma
reforca quem somos. E dentro da publicidade e propaganda nao é diferente, os produtos e
Servigos que consumimos ou desejamos consumir, dizem muito sobre nossas identidades,

ansiedade, estilos de vida, classes sociais e desejos.

Com isso em mente, o discurso publicitario toma vantagem e constréi um discurso
publicitario que enaltece a compra ou produto como apenas uma vontade do consumidor, esse
que tem o poder final de decisdo. No discurso publicitério, vale notar que a liberdade, escolha
e desejo sdo constantemente repetidos, para levar o consumidor a crer na sua liberdade

unicamente individual para decidir o que consumir.

Outro ponto importante para perceber como a publicidade pode influenciar de maneira
expressiva no cotidiano das pessoas e na sua decisao de compra ou consumo, € a maneira como
a publicidade sempre apresenta um ambiente intimo ao consumidor. Como por exemplo,
anancios de limpeza e o ambiente doméstico, um produto de beleza e um sentimento interno e
individual ou até mesmo a Ultima cirurgia do momento que se torna uma inseguranga imposta
pela sociedade, e passa a ser considerada uma caracteristica feia e ndo atraente. A figura 6

mostra essa tentativa de trazer o cotidiano para campanhas, até mesmo as de luxo.
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Figura 6: Campanha de primavera verdo 2016 da grife italiana Gucci.
Fonte: Reprodugéo Crash France, 2016

Barthes (1972) afirma:

Toda publicidade dos produtos de beleza se fundamenta, também, numa espécie de
representagéo épica do intimo. As pequenas introdugdes cientificas destinadas a apresentar
publicitariamente o produto informam-nos que ele limpa em profundidade, desobstrui em
profundidade, alimenta em profundidade, isto ¢, que, custe o que custar, ele se infiltra.
Paradoxalmente, ¢ na medida em que a pele, antes de mais nada, é superficie, mas superficie
viva, portanto, mortal, suscetivel de secar e envelhecer, que ela se impoe facilmente como
tributaria de raizes profundas, daquilo que certos produtos chamam a camada bésica de
renovacgdo. (BARTHES, 1972, p. 58)

Com isso, é possivel comecar a entender como as marcas, produtos ou servi¢os passam
a ser fixadas no imaginario das pessoas, mesmo que nao sejam consumidores diretos delas. A
representacdo do corpo fragmentado pode indicar que a ele corresponde uma substancia
igualmente fragmentada e, com isto, a individualidade ndo adquire consisténcia, o plano interno
ndo se sustenta. (ROCHA, 2001, p. 37)

E possivel ainda perceber como apesar das pautas sociais e progressistas ja estarem em
pauta dentro do mercado de Publicidade e propaganda, sendo utilizados os discursos feministas,
raciais, LGBTQIA+, a publicidade precisa ainda avangar muito. A forma como o discurso
publicitario é realizado e vendido, ainda é muito parecido com a publicidade dos anos 80. Onde
infelizmente, ainda quem paga 0 maior preco pela pressdo estética e social sdo as mulheres,
onde ainda se veem pressionadas a realizarem procedimentos estéticos, fazem a dieta do

momento, precisarem emagrecer ou se parecerem mais com uma determinada figura publica.
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3.2 ALGORITMO DO INSTAGRAM

Quando pensamos em algoritmos, principalmente as pessoas mais jovens, rapidamente
pensamos nos algoritmos usados nas redes sociais. Eles sdo responsaveis por sugerir contetdos
baseados nas suas pesquisas, entregar contetdos dentro da plataforma para um nimero de

pessoas ou ndo, de te oferecer produtos baseados no seu comportamento dentro da rede.

Mas, se engana quem pensa que 0s algoritmos sdo somente isso ou que estdo presentes
SO dentro das redes sociais com a finalidade de trazer maleficios aos usuérios. Os algoritmos
sdo passos ou caminhos utilizados para resolver problemas. Segundo Raquel Recuero (2009,

3

p.24), a autora define rede social como “um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicbes ou grupos; os nos de uma rede) e suas conexdes (interacdes ou lagos sociais)”.

Raquel também afirma que por si s0 as redes sociais sdo metaforas estruturais.

Os algoritmos estdo presentes em lugares que nem imaginamos quando pensamos
rapidamente sobre o tema, o algoritmo é frequentemente usado na area académica,
especialmente nos cursos de exatas. Como, por exemplo, astronomos e astrofisicos podem usar
algoritmos para entender e desvendar qual corpo estelar eles estdo entrando em contato. Os
algoritmos sdo passos ou caminhos utilizados para resolver problemas. Ao longo do tempo,

sequéncias aplicadas ou especificas comecaram a se chamar algoritmos (PIVA JR. et al, 2019,
p. 2).

Na matematica, sao regras ou operacdes que seguem passos determinados para atingir
um objetivo (Pivas Jr. et al, 2019, p. 2 apud BEHNKE, 2022, p. 32) Além disso, para Piva Jr et
al, o algoritmo ndo € a solucdo de um Unico problema, isso porque de acordo com o autor, para
cada problema deveria existir apenas um unico algoritmo relacionado, o que ndo ocorre. Para

ele, 0 algoritmo é um caminho para uma solucao, podendo existir um ou mais até que se atinja.

O algoritmo é rapidamente associado com redes sociais atualmente, isso se da porque o
termo e o entendimento do que é o algoritmo comecou a ser introduzido nas massas ap0s
surgimento das redes sociais e, posteriormente, o crescimento do uso do computador e
smartphones para se acessar qualquer coisa online. Muitas das coisas que realizamos, s6 correm

da forma que conhecemos por causa do algoritmo. Manovich (2001) complementa:

A era do computador trouxe com ela um algoritmo cultural novo: realidade -->
midia --> dados --> banco de dados. A ascensdo da Web, esse corpus de dados gigante e

sempre em mudanga, deu a milhdes de pessoas um novo hobby ou profissdo — indexacéo de
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dados. Dificilmente, ha um website sem pelo menos uma ddzia de links para outros sites;
portanto, todo site é um tipo de banco de dados. E, com a ascensio do comércio na internet,
a maioria dos sites comerciais de grande porte tem se tornado verdadeiros bancos de dados
ou, de certa forma, portas de entrada para a atuacdo de empresas de bancos de dados.
(MANOVICH, 2001 p. 199).

Atualmente o Instagram possui diferentes partes do aplicativo que o usuério pode usar,
postar, explorar e interagir. O “‘feed’’, é a principal pagina do Instagram, é onde as pessoas
conseguem ver todo tipo de contetido, como fotos e videos em uma espécie de rolagem infinita
através do deslizamento dos dedos na tela do celular. Os “‘storie’’s, é a parte onde 0 usuério
pode postar qualquer contetdo, sendo fotos ou videos de até 15 segundos, a duracdo de qualquer
contetido no stories é de 24 horas, apds esse periodo o contetdo é excluido da conta do usuério
e fica guardada em uma espécie de servidor ou nuvem, onde apenas o usuario que postou tem
acesso. Podendo postar ou colocar nos destaques. Ja esses sdo onde o0 usuario pode deixar 0s
conteudos postados nos stories em destaque no seu perfil para que todos possam ver a qualquer
dia ou hora, o contetido que uma vez foi um stories que permaneceu visivel por 24 horas, agora
passa a poder ser visto eternamente ao acessar o perfil do usuario. O aplicativo também langou
0 Reels, essa ferramenta se originou apos a popularizacdo do TikTok, e segue a mesma logica
do aplicativo concorrente, videos curtos que sdo postados, possuindo uma area separada na
interface do aplicativo para consumir somente esse tipo de conteudo. E por ultimo o
““explorar’’, que é onde o usuario pode pesquisar qualquer coisa sobre qualquer tema, seja uma

conta, videos, fotos e até mesmo hashtags.

Todas essas ferramentas servem cada uma, a sua maneira, como forma de sugerir
conteudos e anlncios aos usuarios, grande parte deles sendo pagos pelos veiculadores para
chegar a0 maximo de usuérios possivel. Em teoria quanto mais dinheiro se gasta ao veicular
determinado material dentro do Instagram, mais impacto e alcance ele tera. A maneira como
vocé usa o Instagram influéncia bastante o conteddo que aparece ou ndo na sua tela.
(MOSSERI, 2021, sem paginacdo). Ao mesmo tempo que o aplicativo coleta e analisa os dados

dos usuérios. Behnke (2022) afirma:

Para o Feed e os Stories, coleta e analisa dados como: popularidade de uma publicacéo,
dados de localizacao, informagdes sobre a pessoa que publicou, as atividades do usuario e o histérico
de interagcdes com determinado perfil. Para melhor definir o que ver, o Instagram recomenda que a
pessoa selecione quem sdo seus amigos préximos, “silencie” publica¢des de perfis que considerar
irrelevantes e também marque publicacfes recomendadas como “ndo tenho interesse”. (BEHNKE,
2022, p. 33)
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Dessa forma o algoritmo se molda constantemente pelo comportamento de navegagéo
do usuério, ndo somente nas redes sociais, mas por toda a internet. Apesar dos poucos estudos
sobre o impacto do algoritmo do algoritmo das redes sociais na vida das pessoas, ja é conhecido
que o algoritmo do Instagram coloca seus usuarios em uma espécie de bolha digital, onde as
pessoas consomem mais do mesmo contetdo que elas ja consumiam organicamente, como
conteudos politicos e sociais. Esse fator causa o que Pariser (2012) chama de filtro bolha,

enquanto estdo relacionados a coleta de dados do usuario.

Para manter um bom funcionamento do servi¢o baseado nessa dataficacdo, o
Instagram necessita ndo apenas incentivar uma imersao na plataforma, como também
planejar e guiar diferentes agdes, construindo a experiéncia. Ela ¢ pensada, projetada e
interpretada pela acdo conjunta dos usuarios e da plataforma em um ambiente digital de
extragdo e performance algoritmica dos dados. (LEMOS e PASTOR, 2020, p. 141)

A politica de dados da plataforma informa que a coleta de informag6es envolve também
os dados do usuario no conjunto de plataformas da Meta Platforms, Inc., empresa que € dona
do Facebook, Instagram e WhatsApp. Para a empresa, € necessario coletar essas informagoes
para oferecer um melhor servigo. “Os tipos de informacdes que coletamos dependem de como
voCeé usa nossos Produtos” (DATA POLICY, 2022, sem paginacao).

As informacgdes que podem ser coletadas pela empresa Meta Plataforms, Inc., podem
ser retiradas de registros de chamadas, mensagens SMS, transagdes realizadas pelo dispositivo,
informagdes de pagamento, informacGes do seu numero do cartdo de crédito ou débito, outras
informac@es de conta e autenticacdo, de acordo com a DATA POLICY de 2022 do Instagram.
A empresa alega que todas essas informacdes sdo repassadas para 0s seus anunciantes em forma
de relatério, mas afirma que nenhuma informacéo pessoal que possa identificar o usuario €
repassada nos seus relatorios sem autorizacdo prévia do usuério. Mas o uso desses dados, que
agora sao posse da empresa, ainda é uma area cinzenta e pouquissimo divulgada. Observe como

o0 Data Policy 2022 explicita esse assunto:

Fornecemos aos anunciantes relatorios sobre os tipos de pessoas que visualizaram
0s antncios deles e sobre o desempenho de tais anancios, mas nao compartilhamos
informagoes que identifiquem vocé pessoalmente (informagoes como seu nome ou enderego
de email que possa ser usado por si s6 para contatar ou identificar vocé), a menos que vocé
nos dé permisséo para tanto. Por exemplo, disponibilizamos dados demograficos gerais e
informagdes sobre interesses aos anunciantes (como a informagao de que uma mulher com

25 a 34 anos de idade que mora em Madri e gosta de engenharia de software viu um anuncio)
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para ajuda-los a entender melhor o publico deles. Também confirmamos quais anuncios
levaram vocé a fazer uma compra ou executar uma ac¢do com um anunciante. (DATA
POLICY, 2022, sem paginag¢io).

Apesar de parecer algo seguro ao ler as politicas de dados do aplicativo, é importante
frisar que nenhum dado ou informacdo confidencial é completamente seguro no ambiente
digital. A medida que a tecnologia avanca, cada vez mais ocorrem novos casos de vazamento
de dados, vazamento de informacdes sigilosas e informagdes privadas. Foi 0 que aconteceu com
a prépria Meta, responsavel pelo Instagram em 2011, na época chamada apenas de Facebook.
Nesse periodo, mais de 500 milhdes de pessoas tiveram seus dados expostos e correram riscos
de suas informagbes serem usadas para usos criminosos. De acordo com o portal G1, foram
vazados numeros de telefone, e-mails e outras informagdes pessoais de seus USUArios.
KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2021 afirmam:

Vazados ou nio, as informagoes das pessoas sao importante fonte na era digital com
0 advento do marketing direcionado por dados. O capitalismo de dados rege o funcionamento
das plataformas de redes sociais e o comércio online, por exemplo. Os algoritmos podem
inclusive “ajudar a otimizar os anuncios na escolha de palavras, cores e layouts melhores”,
que valem para a criagdo de pré-posicionamento ou o levantamento do historico de
desempenho das acdes de publicidade de uma empresa (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2021, p. 153 apud BEHNKE, 2022, p. 35)

Com toda a incerteza do uso de dados pelas empresas proprietarias dessas redes sociais,
no caso do Instagram a Meta Platforms, Inc., quem procura juntamente com o algoritmo trazer
cada vez mais experiéncias Unicas e personalizadas para 0 usuario. Dessa maneira 0 USUArio
passa a estar cada vez mais imerso em sua propria bolha ou universo, os chamados filtros-bolha
por Pariser (2012). A consequéncia dessa personalizacao dos servicos da plataforma é a iluséo
de que todos compartilham da mesma opinido que a do usuario, trazendo uma maior
radicalizacdo e extremismo de opinido. Como podemos perceber 0 aumento nos Gltimos anos
no Brasil, em especial na vida politica. KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2021 falam

sobre como isso pode moldar as opinides e percepcdes:

Tanto os mecanismos de busca quanto as redes sociais suplantaram as midias
tradicionais como fonte primaria de informagao na era digital. Eles detém o poder de moldar
as percepgaes e formar opinioes. Mas existe um problema inerente a essas ferramentas: 0 uso
de algoritmos que disponibilizam informagoes sob medida para o perfil de cada usuario. Os

resultados de busca personalizados e os feeds das redes sociais acabam reforgando as crencas
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preexistentes - gerando opinides extremadas e polarizadas. (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2021, p. 81).

3.3 INSTAGRAM E VIDA EDITADA

Como vimos anteriormente, as redes sociais tém uma enorme influéncia no cotidiano
dos jovens, em especial a Geragdo Z. Conhecida por ser uma geragao conectada e socialmente

engajada (Levy e Weitz, 2000), as barreiras do real e virtual para essa geracao sdo muito ténue.

Apesar de a vida conectada ter diversas vantagens, existem tambem diversos maleficios
como o adoecimento da Geracdo Z, com altos casos de depressdo e ansiedade, por isso ficou

conhecida como a geracao deprimida, de acordo com a BBC.

A primeira geracdo a crescer com acesso integral a aparelhos tecnologicos como
computadores, smartphones e tv a cabo, também gerou impacto na estética e no gosto dessa
geracdo, ditando de maneira mais forte do que em outras geracdes o que € belo e o0 que nao é,
mas agora de forma muito mais rapida e mutével do que acontecia com as geragdes anteriores.
SERRA (2018) afirma:

Ao mesmo tempo em que se intensificava a entrada dos aparelhos tecnologicos na vida
cotidiana, a experiéncia estética se tornava cada vez mais viva na pratica do consumo e, como
consequéncia, disseminando-se nos varios setores da sociedade por meio da midia. 1sso
ocasionou um processo de banalizagao da estética, uma vez que, mediante propagandas,
jogos, filmes e outras produgdes culturais, procurou-se “impor” um ideal de beleza. Tal fato
fez da estética um sinénimo do belo. (SERRA, 2018, P. .06)

Com todos os avancos tecnoldgicos e com estimulo cada vez mais rapidos, vemos uma
geracdo mutavel, mas que perde o interesse com uma velocidade igual as informacgdes que
recebem ao longo do dia, que ndo sdo poucas. E o que acontece com as tendéncias de moda e
maquiagem nas redes sociais, por exemplo, quando antigamente elas permaneceram por meses
despertando interesse nas massas, enquanto hoje em poucos meses ou até semanas, € o tempo
do nascimento e morte de uma tendéncia de moda. 1sso ocorre, porque nesses dois segmentos
ndo se trata apenas de proteger o corpo, mas de ornar, enfeitar a aparéncia fisica, a fim de trazer
os olhares para si e aumentar a autoestima (FLUGEL, 1966, p. 15,17 apud SERRA, 2018, p.
3333) SANTAELLA (2003) corrobora afirmando:
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Os avangos tecnologicos em computacao digital, com sua facilidade em simular
luminosidade, superficie e geometria dos objetos, produzidos e moldados para parecerem
reais, inauguram o fim da experiéncia de se “debrugar sobre um livro”, da contemplago
sobre a imagem (SANTAELLA, 2003, p. 143 apud SERRA, 2018, p. 25).

Para entender como o Instagram tem um papel fundamental na idealizacao de estilo de
vida, estética e autoimagem, é necessario conectar as redes sociais com o conceito de Industria
Cultural*®* (ADORNO, 2002). Para entender o carater mercadoldgico por tras da plataforma do
Instagram, que hoje é mais do que apenas uma rede social de compartilhamento de fotos, a
IndUstria Cultura se fez fundamental. Uma vez que o conceito de indUstria cultural criado por
Adorno, ainda valem para entendermos o processo que levou o Instagram a hoje ser uma rede
social com carater mercadoldgico e movimentar muito dinheiro em antncios e vendas. E assim
entender de que maneira a edicdo da vida perfeita vem sendo construida dentro do “‘feed’’ do
Instagram para influenciar jovens a consumirem produtos e servicos para preencher essa lacuna
emocional que ficam apds perceberem que suas vidas sdo bem diferentes do que eles enxergam
no Instagram de outros usuarios e principalmente influenciadores digitais. A figura 7 demonstra

como os influenciadores fazem sua publicidade.

Figura 7: Influenciadora digital Flavia Pavanelli fazendo publicidade no Instagram para

marcas de vitaminas capilares.

Fonte: Reprodugao Instagram @flaviapavanelli, 2022

13 Industria Cultural é um conceito usado por Adorno para falar sobre a transformacéo de diferentes obras em
produtos padronizados ou massificados.
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Esse processo ocorre para poder entender como as pessoas, em especial 0s jovens sao
influenciados dentro e fora do Instagram, e os impactos na vida e sociedade dessas pessoas.
Entretanto, esse trabalho ird focar somente na influéncia da plataforma na percep¢do da
autoimagem e autoestima dos jovens. ‘‘A Industria Cultural fomenta e propicia a formagao de

conflitos sociais, ao passo que leva a sociedade a uma espécie de estilizagdo da cultura.”

(ADORNO, 2002, p. 05).

Esse trabalho focou também na escolha do Instagram como Unica plataforma de objeto
de estudo, porque além de ser uma das plataformas mais usadas pelos jovens, hoje a plataforma
é um grande espaco de coexisténcia entre pessoas e empresas. O numero de pequenas e grandes
empresas que anunciam seus produtos dentro da plataforma vem crescendo a cada ano. A
plataforma que um dia foi um aplicativo para compartilhar fotos somente, hoje se tornou um
local no ciberespaco de espetacularizacdo da vida e também um grande centro de anuncios
publicitarios e vendas. Ao passo de que vale quase tudo para ser notado, consumido e fidelizado

pelos consumidores dentro do ambiente digital.

Hoje consumimos cada vez mais produtos supérfluos, frivolos, fantasistas que acarretam
prazer, diversdo, a fim de libertar nossos impulsos e desejos. Nossas necessidades passam a
se concentrarem na aquisicdo de produtos diferenciados que gerem vontade de compra, nos
agradam e nos fazem sonhar (SERRA, 2018, p. 37 apud LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p.
48-49). Dentre as redes sociais de destaque na Internet, tem-se o Instagram, uma
plataforma de publicacdo de imagens e videos com cerca de 66 milhdes de usuérios
no Brasil, segundo pais com mais usuarios no mundos. Normalmente acessado via
smartphone, possui conectividade com outras plataformas e permite a publicacdo de
legendas com a adicdo de hashtags (#), que se comportam como hiperlinks para

buscabilidade.

Dessa maneira, 0s corpos dentro do Instagram, em especial de pessoas famosas, como
celebridades e influenciadores digitais, também se tornam um produto a ser consumido pelos
seguidores daquela personalidade. O corpo passa pelo processo de coisificagdo, se tornando um
objeto para as pessoas, excluindo qualquer subjetificacdo do individuo. E como todo produto
que deve gerar desejo de consumo, esses corpos passam a atingir novos padrdes, quase sempre
inalcancaveis para as pessoas comuns e 0 processo de um novo padrdo estético que ditara o que

é belo ou feio por um periodo, se inicia.

No Instagram, o corpo dentro dos padroes estéticos atuais é divulgado como vitrine,

porém, essa enxurrada de imagens, em sua maioria, ndo corresponde a imagem real das
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mulheres, sdo distantes da realidade e carregam a impressao de que podem ser alcancadas
facilmente, sendo a realizacdo ou ndo desse objetivos responsabilidade total dos sujeitosl.
Esse contexto s6 reforga o consumo de técnicas que demonstram ser simples, como exercicios
fisicos, dietas e consumo de medicamentos, visando os ideais magros de beleza, mesmo que
isso acarrete alteracdes fisioldgicas graves, desenvolvimento de distirbios de autoimagem,
autoestima, sintomas depressivos, ansiosos e, em casos mais extremos, o desenvolvimento
de TAs. (DE LIMA; DA SILVA, 2021, p. 787)

Com um novo padrdo de beleza vigente, o ciclo se repete, milhares de pessoas
insatisfeitas por ndo estarem no padrdo e ndo serem consideradas belas ou desejadas pelas
pessoas, procuram validacdo ao tentarem se encaixar dentro desses novos padrdes de beleza.
Seja por meio de procedimentos estéticos, cirurgias plasticas ou até filtros no Instagram. A
imagem de vida perfeita, que se é construida dentro do Instagram por meio de fotos e videos, é
uma edicdo extremamente manipulada da vida das pessoas e em grande maioria ndo passa de
uma idealizacdo dessas vidas. Muitas vezes construidas para vender produtos ou servigos as

massas.

E o caso narrado pela influenciadora maranhense Thaynara Oliveira Gomes, ou como é
mais conhecida nas redes sociais Thaynara OG, no podcast PODDELAS conforme ilustrado na
figura 7. Que narra que apesar de manter um estilo de vida saudavel, ndo conseguia perder umas
"gordurinhas" localizadas que a incomodava. E que de tanto ver no Instagram as pessoas
fazendo a lipo da moda, também optou por fazer. E que ao invés de procurar um médico de
confianga, optou por procurar um médico que realizava os procedimentos que ela via no
Instagram, mas que se arrepende, pois na plataforma € tudo lindo e maravilhoso, mas na

realidade ndo é bem assim.

Thaynara OG, teve problemas decorrentes da cirurgia, uma Lipo HD e precisou ser
internada na UTIL. E revelou que se sentiu extremamente culpada ap6s passar pelas
complicagdes decorrentes do procedimento. “Eu me senti uma merda, eu me senti muito
culpada. Eu ‘“meu deus eu sou uma pessoa formada, esclarecida, com acesso a informacéo e
me coloquei nesse lugar.”” (ESTANIECK; BUNZUETA; GOMES OLIVEIRA, 2022.) A
influenciadora digital, também revelou que houve erro médico em sua cirurgia, onde um vaso
foi rompido e ndo parou o sangramento na regido e que essa foi a razéo dela precisar ficar
internada na UTI e precisou passar por duas transfusdes de sangue. E revela também que hoje

néo faria de novo outro procedimento.
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A influenciadora também falou sobre as permutas em procedimentos complexos como
uma cirurgia plastica. Ela comenta que ndo aceitou a permutal* oferecida pela clinica onde
realizou sua cirurgia, que fez questdo de pagar tudo para que pudesse reclamar e ter seus direitos
assegurados caso algo ocorresse de maneira inesperada. Ela também comenta que as permutas
realizadas entre clinicas, médicos e influenciadoras, muitas vezes ndo passam de uma mentira

para influenciar seus seguidores com a ideia de satisfacéo e corpo ideal apds o procedimento.

Entéo é algo para ser pensado, isso da publicidade em relacdo a cirurgia, que € muito
invasiva. Porque infelizmente, isso nos bastidores né? Ja conversei com gente,
principalmente depois do meu video, que fez parceria e se arrependeu. Uma delas, no dia que
eu fui la tirar o dreno e encontrei essa menina... Eu, cara eu tenho que contar pra ela o que
eu passei e tal. E essa menina super se arrependeu, mas teve que fazer parceria e ai divulgou
e tals. Sendo que ela ndo gostou e nao foi legal, sabe? Outra também n&o teve uma experiéncia
bacana, mas quando vocé faz uma permuta, vocé td amarrada a dizer que o resultado foi legal,
foi tranquilo. E muito grave, pra mim ¢ preocupante esse negdcio de fazer parceria para algo
que é muito invasivo. (ESTANIECK; BUNZUETA; GOMES OLIVEIRA, 2022.)

Figura 8: Influenciadora digital Thaynara OG no podcast Poddelas.
Fonte: Reproducgéo do canal de Youtube Poddelas, 2022

Devido a essas problematicas, problemas como satide mental e distlrbios alimentares

tem se tornado cada vez mais discutidos dentro e fora das redes sociais. Por isso, 0 mercado de

14 permuta é uma troca de coisas entre seus respectivos donos. No ambiente digital, permuta é a palavra usada
quando existe uma troca de produtos ou servicos para um influenciador digital em troca de divulgacdo. Uma
parceria entre empresa e influenciador.
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comunicagdo parece caminhar para a criacdo de ferramentas para minimizar os danos dessa
vida excessivamente editada dentro das redes sociais. Como € o caso da Ogilvy UK, que de
acordo com o portal Update or die, a agéncia decidiu por ndo trabalhar mais com
influenciadores que distorcem ou retocam suas imagens, independente de serem edi¢gdes no
corpo ou rosto. A empresa alegou que ndo trabalhardo mais com essas personalidades em
campanhas das marcas representadas pela agéncia para tentar diminuir e combater os danos a

salde mental causados pelas redes sociais.

3.4 AUTOPERCEPCAO NA JUVENTUDE

Os jovens da Geracao Z, sdo usuarios assiduos das redes sociais, a geracdo mais conectada
até hoje, por isso sdo chamados de heavy users'® e usam todos os tipos de redes sociais, como
o Instagram, TikTok, Youtube e outras. Os conteddos consumidos por esses jovens acabam por
refletir a forma como eles enxergam o mundo online e offline, diferenca essa que vem se
tornando cada vez mais dificil de delimitar devido as tecnologias que surgiram nos ultimos

anos, como realidade aumentada, NFTs e o recém-lancado metaverso®.

E importante destacar que a Geragdo Z esta sendo o principal target ou pablico-alvo das
empresas atualmente, pois apesar da grande maioria desses individuos ainda ndo estarem no
mercado de trabalho e ndo terem poder aquisitivo, eles serdo a proxima geracdo de
consumidores. Por isso, as empresas estdo passando a focar atualmente nesse publico para que
em poucos anos, essas marcas ja estejam presentes no imaginario desses individuos e, assim,
seja criado um desejo pela marca ou produto, e em breve serdo pessoas que irdo consumir

determinada marca ou produto e serdo potenciais clientes fiéis das marcas.

As jovens atendem aos desejos atuais da sociedade que presa pelo positivismo e se
satisfaz sentir-se mais jovem. Elas, por serem isentas, pela propria natureza viril, de rugas,
marcas de expressao, flacidez e outras sequelas presentes em modelos mais velhas, elas
transparecem essa busca por positividade e pelo consumo estético. Além disso, a postura e a
mocidade delas podem refletir certo empoderamento e independéncia de escolha sobre o
modo de se vestir. Liberdade que é marca fundamental de nossa sociedade. (SERRA, 2018,
p. 51)

15 Heavy users em traducéo livre, significa usuarios pesados. O termo é utilizado para falar e identificar aqueles
usuarios das redes sociais que sdo usuarios intensos, que passam horas dentro das redes sociais e consome diversos
tipos de conteudo dentro dessas plataformas.

16 Metaverso é 0 nome dado para falar de uma espécie de mundo ou universo virtual que procura imitar a realidade
do mundo offline por meio de dispositivos eletrdnicos, como o laptop ou smartphone. Esses espacos podem ser
coletivos ou individuais e usam tecnologias avangadas como a realidade aumentada para simular esses espagos.
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Para chamar a atencdo dessa geracdo hiper conectada, é preciso se diferenciar dos demais.
A ascensdo da criacdo de contetdo nas redes sociais é também uma das formas de encantar e
fidelizar esses jovens. Devido a grande quantidade de conteido produzido diariamente nas
redes sociais, 0s conteudos precisam cada vez mais se diferenciar dos concorrentes para
chamarem atencdo das pessoas. Quanto mais diferente ou inesperado, mais se gera curiosidade
no ambiente virtual. Mas de tanto contetido, o algoritmo dessas redes sociais, acaba por mostrar
ao usuario os mesmos contetdos sempre, sendo muito dificil consumir contetdos diversos.
Uma vez que o algoritmo sempre mostrard 0s mesmos conteldos gque esse usuario ja consumia,
gostava e compartilhava anteriormente. Dessa maneira 0s usuarios das redes sociais acabam

vivendo dentro de bolhas digitais, uma espécie de filtro invisivel como descrito por Pariser.

Dentro do mundo virtual, os influenciadores, produtos ou servigos que se diferenciam dos
seus concorrentes, moldam a forma como 0s seus seguidores se autopercebem, muitas vezes
por meio de comparacao, € como esses seguidores e/ou consumidores querem ser Vvistos e
identificados pelos outros, como pertencente a um grupo ou ndo. Uma vez que a forma como
VOCé se comporta, consome e vive determinado estilo de vida dentro das redes sociais mostra
como Vocé quer ser visto e interpretado, seja pela esfera social, profissional ou econémica. Mas
nem sempre essa imagem condiz com a realidade, uma vez que as redes sociais de forma geral
séo pequenas edicOes da vida real ou um falseamento e idealizagdo de uma vida que néo existe

fora das telas dos smartphones.

O complexo sistema que envolve produgdo, comércio e publicidade - dirigido a adolescentes
e jovens - acaba por criar e desenvolver uma gramatica do gosto, visivel nos produtos e
marcas que se tornam intensamente desejaveis por meninos e meninas de todas as classes
sociais. (OLIVEIRA, 2010)

Por isso, o grande desafio encontrado pelas novas geracgdes que sao heavy users de redes
sociais € fazer uma curadoria pessoal do que € benéfico ou ndo, e o que tem utilidade ou néo,
para aquele usuario em meio a tanto conteldo, que muitas vezes sé existe dentro das redes
sociais, como conteddos de determinados lifestyles, corpos e estética. Essa curadoria €
extremamente complexa de ser feita e requer uma maturidade que muitas vezes esses jovens
ndo possuem. Fazendo com que muitos caiam na armadilha das redes sociais, ao se comparar
com determinada pessoa e passar a consumir as mesmas coisas na vida real que séo consumidos
dentro das redes sociais. Esse tipo de comparacdo € perigoso, principalmente quando

analisamos as tendéncias fitness e novos padrdes de beleza dentro das redes sociais.
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Os jovens ao se verem bombardeados milhares de dezenas de imagens de pessoas
magras ou com corpos esculturais, conforme ilustra a Figura 8, reservados a uma pequena
parcela da sociedade, passam a almejar esses corpos e se tornam insatisfeitos com suas
aparéncias. Apesar de serem pessoas com um estilo de vida quase que inatingivel para a maior
parte da populacdo, essa insatisfacdo pode gerar muitas vezes problemas de saude como
transtornos alimentares, transtornos de imagem, excesso de exercicios fisicos e dietas
extremamente restritivas. Os perfis de influenciadores no Instagram se parecem devido ao
desejo de passarem sensacOes de realizacdo pessoal e felicidade, reforcando a imagem que
desejam transmitir de confianca e extroversdo, como extensdes da pessoa por tras da rede. (DE
LIMA; DA SILVA, 2021, p. 790)

Figura 9: Imagem divulgada no Instagram do corpo da modelo Elsa Hosk de biquini.
Fonte: Reproducéo Instagram @hoskelsa, 2022

Atualmente, podemos perceber que temos uma geracdo de jovens extremamente
conectada, que passa horas do seu dia dentro das redes sociais sendo bombardeados por
conteudos, muitas imagens editadas, de lifestyle que sé existem dentro das redes sociais e
contelidos de pessoas que representam uma pequena porcentagem da populacdo causando

grande descontentamento e sofrimento psiquico para esses jovens.
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E capilarizando todos esses comportamentos alimentares disfuncionais esta o corpo,
objeto central de insatisfagdes, visto por meio da preocupagio com o peso e da forma fisica
que ele apresenta.«2 Se imagens de corpos “perfeitos” sao cotidianamente veiculadas, e o
contato das pessoas com tais imagens ¢ regular e frequente, elas comegam a acreditar que é
uma versao da realidade, e nao alcancar tal ideal ¢ motivo de frustracéo e insatisfagao.ss Por
sua vez, a insatisfagdo corporal pode ter como consequéncias prejuizos no comportamento e
atitudes alimentares, sendo um importante gatilho para o desenvolvimento e manutengéo de
transtornos alimentares. (DE SOUSA SILVA, 2018, p. 406)

Segundo uma pesquisa da Kantar *’publicada em 2021, desde o inicio da pandemia de
COVID-19, somente no Brasil no ano de 2020, o uso de redes sociais teve um aumento de 40%.
Esse aumento do uso e imersdo da populagdo nas redes sociais pode, sim, ser uma das
responsaveis pelo aumento de busca de cirurgias plasticas apds a pandemia. De acordo com 0
médico cirurgido plastico Victor Cutair em 2022, houve um aumento de 40% de cirurgias
plasticas apos a pandemia de COVID-19 em seu consultério. Os jovens passarem tanto tempo
vendo corpos irreais e inatingiveis nas telas de seus smartphones, ao mesmo tempo em que
estdo enfrentando comparagdes com sua autoimagem com mais frequéncia do que nunca, causa

grande angustia e sofrimento psiquico para esses jovens.

Admiradas por corpos que nem sempre sdo congruentes com a realidade, cada vez
mais mulheres relatam estar insatisfeitas com o proprio corpo e vdo em busca de alterar
milimetricamente caracteristicas diferentes das divulgadas, ignorando marcas que lhe séo
inerentes travam verdadeiras batalhas contra o corpo herdado biologicamente, adoecendo
frente ao espelho. (DE LIMA; DA SILVA, 2021, p. 793)

Dessa maneira, temos uma parcela de jovens insatisfeitos com seus proprios corpos e
em busca de um padrdo estético, que foi feito para ser inatingivel. Assim, fazendo loucuras para
chegar no seu ideal de beleza, o resultado muitas vezes é preocupante, pois, por um lado essas
pessoas em sofrimento, adquirem diversos transtornos de autoimagem e o0s transtornos
alimentares como, por exemplo, a vigorexia, a distor¢céo de autoimagem, a bulimia e a anorexia.
Enquanto do outro lado encontra-se uma industria que ao lado da propaganda vende produtos
e servicos que prometem ser milagrosos e possuirem efeitos rapidos. Como é o caso das

cirurgias plasticas, cremes e chas emagrecedores que sao vistos pelo Instagram por meio de

17 A Kantar ¢ a lider mundial de pesquisa qualitativa e quantitativa com oportunidades de carreira em mais de
80 paises.
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influenciadoras digitais, parecem ser procedimentos rapidos, faceis e de recuperacao tranquila,

mas nos bastidores a realidade ndo é bem assim.

Nos dias atuais, 0 corpo ocupa lugar central nas preocupacfes cotidianas, e
parecemos viver a crise do corpo, onde a necessidade humana de se encaixar neste padréo
estético desencadeia uma cascata de sintomas, como 0 aumento de proteses, novas técnicas

cirlrgicas e até mesmo o uso de substancias quimicas. (DE SOUSA SILVA, 2018, p. 397)

Dessa maneira, é preciso entender mais sobre como o sistema das redes sociais, neste
trabalho o Instagram, juntamente com os diversos players do mercado, como a midia, 0s
influenciadores digitais, as marcas e os consumidores, funciona. Também entender de que
maneira a autopercepc¢do, a autoimagem dos jovens da Geracdo Z é fortemente influenciada,

prejudicada e adoecida por essas engrenagens apresentadas até aqui neste trabalho.

A midia corrobora esse processo, alardeando discursos e imagens que demarcam
conceitos de beleza e educam os corpos a se enquadrarem de acordo com ditames estéticos;
padrdes corporais geram subjetividades adoecidas e cerceadas por limites que ditam o que é
belo, propiciando sensacfes de ansiedade, frustracdo, perda de controle, impoténcia,
vergonha e autodesprezo, denotando riscos para o desenvolvimento de transtornos
alimentares. (DE LIMA; DA SILVA, 2021, p. 794)
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 DADO DA AMOSTRA

A pesquisa contou com 220 respostas, entretanto apds a exclusdo das perguntas filtros,
restaram apenas 200 respostas para a analise da amostra. As perguntas filtros foram
relacionadas a idade e local de residéncia. Uma vez que o trabalho tem como foco estudar a
Geracdo Z do Distrito Federal, ou, brasiliense. Ou seja, pessoas que estavam fora da idade entre
10 e 32 anos (Levy; Weitz, 2000) e; ou residiam fora do Distrito Federam foram
desconsideradas para a pesquisa.

Dos 200 participantes da pesquisa, as mulheres foram a maioria, elas foram ao todo 158
respondentes, que representaram 78,6%. Enquanto os homens, 42 respondentes, representaram
21,4%. As pessoas que responderam a pergunta como nao binarios ndo foram representadas

apos a resposta filtro.

Homem

Mulher

Graéfico 1: Dados descritivos da amostra com recorte de género.
Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa

As 200 pessoas estudadas nesta pesquisa representaram todas as respostas, ou seja,
100% das respostas. Isso ocorre porque houve 12 respostas apenas de moradores que residiam

fora do Distrito Federal, que foram descartadas no momento de analise deste trabalho.
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Com relacdo a idade, todas as respostas foram representadas por pessoas de 10 a 32
anos, idade da Geracdo Z de acordo com Levy e Weitz. Apesar de ser possivel analisar que o
leque de idades nesse recorte proposto pelos autores € muito grande e poderiamos dividir em
outras duas ou até trés geracdes, devido as suas experiéncias e acesso a tecnologia ja na infancia
ser completamente diferentes nas pontas do espectro, para esse trabalho entenderemos esses
individuos como uma s6 geracdo. Kotler (2021, p. 35) afirma que o recorte geracional ¢ uma

das formas mais populares de segmentacdo de mercado de massa.

Ao analisarmos as respostas das pessoas, percebemos que ndo houve nenhuma resposta
de individuos de 10 a 15 anos e representaram 0% desse trabalho, a proxima opg¢éo de resposta
do questionario diz respeito aos individuos de 16 a 20 anos, as 21 pessoas que responderam a
essa opcao representam 10,5%. Ja os representantes de 21 a 25 anos, representam a maioria dos
respondentes do questionario, as 132 pessoas respondentes representaram 66% das respostas.

E por fim, os 47 individuos entre 26 e 32 anos, representaram 23,5% das respostas analisadas.

Entre 16 a 20 anos
10,5%

Entre 26 a 32 anos
23,5%

Entre 21 a 25 anos
66,0%

Grafico 2: Dados descritivos da amostra com recorte de idade.

Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa

4.2 ANALISE
Com relagdo ao tempo diario em horas que as pessoas usam o Instagram, mais de 59%

ou 119 dos respondentes declararam passar de uma a trés horas usando o Instagram e
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consumindo tudo que a rede social oferece. Cerca de 51 respondentes, ou 25,5%, afirmaram
passar entre 4 a 6 horas dentro da plataforma. Enquanto 13% ou 16 responderam, responderam,
que seu tempo de uso seria menos de uma hora. A minoria, apenas 4 respondentes que
representaram apenas 2% das respostas, disseram passar entre 7 a 9 horas em frente a rede
social.

Os resultados revelam entdo que, a maioria dos usuarios brasileiros da Geragdo Z estdo
usando o Instagram entre 4 a 6 horas, e mostram como o Instagram é uma parte importante do
dia a dia das pessoas. Uma vez que essas horas sdo correspondentes a apenas uma das diversas

redes sociais que os respondentes podem ter acesso.

Entre 7 a 9 horas

2,0%

Menos de 1 hora
13,0%

Entre 4 a 6 horas
25,5%

Entre 1 a 3 horas
59,5%

Gréfico 3: Resultados sobre as horas diarias de uso do Instagram
Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Ao serem questionados sobre quais tipos de contetdo os respondentes mais consumiam
dentro do Instagram, houve diversas respostas diferentes, uma vez que a questdo trazia algumas
sugestdes aos respondentes, que podiam selecionar quantas opc¢Bes quisessem ou também

escrever quais contetdos eles mais consomem dentro da rede social.

Esse trabalho desconsiderou respostas que representassem um percentual muito baixo,

neste caso conteddo com menos de 5 respostas iguais, uma vez que seria irrelevante para o
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resultado final da pesquisa. Uma vez que alguns conteidos tiveram poucas respostas iguais,
como por exemplo noticias, carros, signos e edits. Que representaram duas, uma, uma e uma

resposta respectivamente.

Os conteidos mais consumidos dentro do Instagram para os respondentes foram humor
e moda, que representam 29,2% e 24,9% ou 148 e 126 respostas respectivamente. Em seguida
0s respondentes consumiram conteldos relacionados a educagdo, 12,8%, conteldos
relacionados ao universo fitness, 11,3%. Em seguida, os esportes representaram 4,7%, apesar
de semelhante com a resposta fitness, o esporte aqui € colocado apenas a pratica esportiva, como

competicdes ou torneios oficiais, excluindo o estilo de vida ou dicas.

Arte também é um contetdo relativamente consumido dentro da rede social, as pessoas
gue consomem representam 4,2% das respostas. A saude, aqui colocada como assuntos
académicos ou cientificos, representaram cerca de 1,4% das respostas. O mesmo namero de
viagens. Os conteudos sobre animais, culinéria, lifestyle representaram cada um 1,2%. E, por

fim, assuntos sobre amigos, beleza e maquiagem representaram cada um 0,8% das respostas.

Podemos perceber com os resultados da pergunta, que os conteldos de humor e moda
sdo 0s mais consumidos dentro da plataforma. O que explica muito do comportamento da
Geracdo Z, que esta sempre em busca de contetdos mais rapidos, leves e de conseguirem se
expressar dentro da plataforma. Isso também pode explicar o sucesso da rede concorrente do
Instagram, o TikTok. Aqui também é perceptivel que o contetdo fitness apesar de nao ser o
mais procurado e consumido pela Geragdo Z brasiliense, ainda € um dos mais consumidos

dentro da rede social.



47

Viagens Animais

1,4% 1,2%

Saude Arte

1,4% 4,2%

Culinaria

1,2%

Moda Educacao

24,9% 12,8%

Esporte

47%

Maquiagem Fitness

0,8% 11,3%
Humor

29,2%

Grafico 4: Resultados sobre conteudos consumidos dentro do Instagram
Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Os respondentes também foram questionados a respeito dos influenciadores digitais, se
eles os seguiam dentro do Instagram. A grande maioria, 158 pessoas responderam que sim, elas
seguiam influenciadores digitais no Instagram, o que representou 82% das respostas. J& as
pessoas que ndo seguiam influenciadores digitais, 32 respostas, representaram 13% das
respostas. Enquanto somente 10 pessoas, 0 que representou 5% das respostas, ndo souberam
dizer se seguiram influenciadores digitais ou ndo. O resultado mostra que os influenciadores
digitais j& sdo seguidos pela grande maioria da Geragdo Z brasiliense. Podendo dessa maneira
influenciar pessoas, e juntamente com as marcas, o consumo de produtos ou servigos. “Clientes
considerados fiéis a uma marca estdo dispostos a endossa-1a e recomenda-la aos amigos e a
familia” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p. 42).
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Nao sei dizer. N&o, ndo sigo

Sim, sigo

Gréfico 5: Resultados sobre seguir influenciadores digitais no Instagram
Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Em seguida, 0 questionario perguntava aos respondentes como se sentiam ao ver
conteudos sobre procedimentos estéticos no Instagram. A resposta era aberta, permitindo com
que o respondente pudesse escrever o0 quanto quisesse. Para esse a representacdao da nuvem de
palavras a seguir, foi usado a plataforma Mentimeter, onde as respostas poderiam ter até 25

caracteres.

Podemos perceber que as respostas mais dadas pelos respondentes é que se sentem
indiferentes, incomodados, normais e com vontade de realizar procedimentos estéticos no

Instagram, respectivamente.

Entretanto, podemos perceber sentimentos opostos, como indiferente e com vontade de
realizar; ‘‘ndo me afeta’’ e ‘‘pressionada socialmente’’; “‘estranha’’ e ‘“‘me comparando’’.
Essas palavras mostram que de fato existe sim uma influéncia negativa com relagdo a
autopercepcao apo6s o consumo desse tipo de contetdo, sendo desde apenas um incémodo e o
desejo de afastamento do que é visto, até sentimentos de repulsa, distor¢cdo da autoimagem e

autoestima.
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As respostas computadas neste trabalho sdo importantes para podermos questionar de
que forma essas imagens e andncios estdo nos afetando de maneira inconsciente, uma vez que
para muitas pessoas esse tipo de contelido a primeira vista parece ser indiferente, mas na
realidade acaba moldando e influenciando diversas areas da vida, como seu estilo, gosto
pessoal, quem sente atracdo e o que considera belo ou ndo no fisico de uma pessoa, como

podemos ver no grafico 9 e 10, respectivamente.

ja arealiza

me sinto fora do padréo

incomodada

indiferente

Skan ndo gosto
oKay o

Figura 10: Nuvem de palavras do site mentimeter com as respostas da pergunta "Como se

sente ao ver conteidos sobre procedimentos estéticos no Instagram?"
Fonte: Reprodugao Mentimeter, 2022

Também foi perguntado, se as pessoas ja se sentiram mal apds o uso do Instagram. Essa
pergunta procurou entender o impacto da plataforma na autoestima, autopercepc¢édo e salde

mental da Geracéo Z.

A pergunta foi formulada utilizando a escala Likert (1932) de 7 pontos para poder
compreender de forma mais complexa e ndo binaria a percepcao das pessoas. Os resultados
mostraram que 6,5% ou 13 dos respondentes discordam totalmente da pergunta, e 0 mesmo
numero de respondentes que discordaram muito. J& os respondentes que discordaram pouco
sobre a pergunta, representaram 16 respostas ou 8% dos respondentes. Enquanto os indiferentes

representaram 23 respondentes ou 11,5% das respostas.

J& as respostas que representaram o concordo pouco, foram 32 respostas ou 16% de
todas as respostas. O namero foi muito préximo também dos respondentes que concordaram

muito com o questionamento, representando 15,5% das respostas, 0 que representou 31
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respondentes. Por Gltimo, os respondentes que concordaram totalmente com a pergunta,

representaram 72 respostas ou 36%.

O resultado desse questionamento mostra que a maior parte dos respondentes
concordam que ja se sentiram mal apds usar o Instagram em algum grau. Sendo o0 maior numero
de respondentes, os que responderam que concordam totalmente com a pergunta. Assim, se faz
perceptivel o papel de influéncia que a plataforma e os contetidos apresentados dentro dela,

refletem na salde mental das pessoas.

Discordo totalmente
6,5%

Discordo muito
6,5%

Discordo pouco
8,0%

Concordo
36,0%

Indiferente
11,5%

Concordo pouco
16,0%

Concordo muito
15,5%

Gréfico 6: Resultados sobre se sentir mal apds o uso do Instagram
Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Em seguida, a pergunta apresentada foi se os respondentes ja haviam pensado em fazer
um procedimento estético ou cirdrgico por causa do Instagram. Diferentemente das respostas

da questdo anterior, nesta pergunta as respostas foram divididas.

As pessoas que discordam completamente, representaram 25,8% do total das respostas,

uma média de 51 pessoas. Enquanto as pessoas que discordam muito, foram 24 ou 12,1% e
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aqueles que discordam pouco representaram 10 respostas ou 5,1%. J& aqueles que se

consideraram indiferentes, representaram 13 respostas, ou 6,6%.

Enquanto isso, as pessoas que concordam de alguma maneira, foram respondidas da
seguinte maneira. Os respondentes que responderam que concordam pouco, representaram 23
respostas ou 11,6%. Ja os respondentes que consideraram concordar muito com a pergunta,
representaram 17 respostas ou 8,6% do total das respostas. Por fim, os respondentes que

concordaram completamente, representaram a maioria, 60 respostas ou 30,3% delas.

Com isso percebemos que o maior numero de respostas foram os extremos, discordo
totalmente e concordo totalmente. E que as pessoas j& estdo atentas sobre as problemaéticas
envolvendo a plataforma e a forma como ela é organizada para a venda de produtos e servigos.

Discordo totalmente
25,8%

Concordo
30,3%

Discordo muito

Concordo muito 12.1%
8,6%

Discordo pouco

5,1%

Concordo pouco Indiferente

11,6% 6,6%

Grafico 7: Resultados sobre ter pensado em fazer procedimentos estéticos ou cirargicos por
causa do Instagram

Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Para entender até que ponto a influéncia do Instagram muda o comportamento desses
jovens, foi perguntado agora, se as pessoas ja haviam feito um procedimento estético ou

cirurgico por causa do Instagram.
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As respostas representaram uma grande surpresa, 180 respondentes declaram que nunca
realizaram um procedimento estético ou cirurgico por causa do Instagram representaram 90%
de todas as respostas. JA as 5 pessoas que responderam que ndo sabiam responder,
representaram apenas 2,5% do total de respostas. Por fim, as 15 pessoas que afirmaram que ja
haviam realizado procedimentos estéticos ou cirdrgicos por causa da plataforma representaram

apenas 7,5% das respostas.

O resultado dessa pergunta pode ser desdobrado em diversos questionamentos, as
pessoas ndo realizaram esses procedimentos por qual razdo? Foi porgue elas estavam de fato
conscientes das suas vontades? Ou por causa da questdo financeira? Uma vez que apenas uma
pequena parcela da Geragdo Z ja esta inserida no mercado de trabalho e essa parcela é menor
ainda para aqueles individuos que j& sdo financeiramente independentes.

N&ao sei responder
2,5%

Sim, ja realizei um
7.5%

Nao, nunca realizei
90,0%

Grafico 8: Resultados sobre ter realizado algum procedimento estético ou cirdrgico por

causa do Instagram
Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Para poder comparar os resultados das perguntas anteriores com 0 gosto ou estética dos
respondentes, 0s respondentes deveriam agora responder as questdes com imagens
selecionadas. Aqui deveria ser selecionado qual barriga os respondentes consideram mais

bonita. As imagens estdo presentes no Apéndice A.
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As 174 respostas que consideraram a primeira barriga, a mais magra e pouco definida,
a mais bonita, representou 87% do total das respostas. Ja aqueles respondentes que
consideraram a segunda barriga, a mais forte muscularmente e definida, a mais bonita foram 12
dos respondentes, ou seja, 6% das respostas. Engquanto isso, a terceira barriga, considerada um
corpo mais volumoso e curvilineo pela sociedade, representou apenas 13 respostas ou 6,5%.
Por fim, a quarta barriga, a considerada mais longe do padrao de beleza vigente e lida como um

corpo gordo, teve apenas uma resposta, o que representou somente 0,5% das respostas.

O resultado dessa pergunta, mostra como os padrGes de beleza dentro e fora da
plataforma, moldam o nosso gosto pessoal. Uma vez que 87% dos respondentes responderam
que a primeira barriga, uma barriga extremamente magra e considerada o padrdo de beleza, é a
mais bonita. Reforcando que os contetidos de pessoas dentro do padrdo causam desejos nas
pessoas e assim toda uma industria lucra com essa questao, propondo novas cirurgias plasticas,

procedimentos estéticos e a nova dieta do momento, por exemplo.

Opcéo 3
6,5%
Opcéo 2

6,0%

OCpcéo 1

Gréfico 9: Resultados sobre qual barriga € considerada a mais bonita
Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Em seguida, os respondentes precisavam responder qual nariz eles consideravam o mais
bonito. Aqui as imagens selecionadas que estdo no Anexo A, foram escolhidas para analisar
como o padréo de beleza e o Instagram influenciam na considerac@o do que € um nariz belo ou

n&o a partir do padrdo eurocéntrico.
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Os respondentes que consideraram a primeira op¢éo, um nariz de um homem branco e
considerado mais masculino, foram 24 respostas e representou 12% do total de respostas. Ja a
segunda opc¢do, um nariz de um homem asiatico, foi considerado o mais bonito por 47 dos
respondentes, ou seja, 23,5% das respostas. O terceiro nariz, 0 de um homem negro com tracos
negroides, foram apenas 7 das respostas totais, 0 que representou 3,5%. Por Gltimo, o quarto
nariz, de um homem indiano, foi selecionado por 122 respostas, 0 que representou 61% do total

de respostas.

Os resultados aqui mostram como os parametros do que € considerado belo ou ndo sdo
diferentes quando falamos de recorte de género. Mas para além do género, podemos entender
como os padrdes de beleza sdo extremamente racistas, uma vez que o nariz menos escolhido
como um nariz bonito, foi o de um homem negro. E de extrema importancia entender como os
padrdes de beleza reverberam em diversas nuances da sociedade e como sempre oprimem

minorias sociais, como mulheres, pessoas pretas, PcDs' e outros.

Opcéo 1

Opcdo 2

Opcdo 3

Grafico 10: Resultados sobre qual nariz é considerado o mais bonito
Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Por altimo, foi perguntado como os respondentes se sentem em relacdo ao seu corpo. A
pergunta foi aberta para poder entender de forma mais individual de como as pessoas se sentem
e sua autopercepcdo. Para essas respostas, usamos o método de nuvens de palavras da

plataforma Mentimeter. Podemos perceber que as respostas mais respondidas pelos

18 pessoa com deficiéncia.
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respondentes foram insatisfeitas, com a resposta ‘‘gosto, mas quero melhorar’’, “‘bem’’,
‘“‘satisfeita’’ e “‘insatisfeito’’. Entretanto outras respostas chamam a aten¢do, como ndo gosto

muito, altos e baixos, sempre tem algo a melhorar.

Essas respostas sdo importantes para podermos perceber que o uso excessivo das redes
sociais, ndo somente o Instagram, e o contato incessante de anincios e corpos irreais, podem
ser 0s maiores responsaveis pela busca incansavel pelo sucesso, seja ele um corpo "perfeito”,
ou um trabalho especifico ou, até mesmo, um estilo de vida. Algo que muitas vezes so existe
dentro do Instagram e ndo corresponde a vida real. O que gera diversos problemas aos
seguidores, como sindrome do impostor, comparacao, distarbios alimentares, depressdo e

outros problemas.

Também é possivel perceber que a autopercepcdo das pessoas que responderam a essa
pergunta é extremamente volatil, mas preocupante, uma vez que pessoas insatisfeitas e sempre
em procura de melhorias no seu corpo, podem ser levadas a medidas impensaveis e drasticas,
gque muitas vezes podem ter consequéncias para a vida toda. Percebemos essa insatisfacao e a
busca por melhorias em diversas respostas como ‘‘queria emagrecer’’, ‘‘pouco satisfeita’’, “‘em
constante mudancga’’, ‘‘quero melhorar’’, ‘‘ndo estou muito contente’’, ‘‘sempre tem algo a

melhorar’’ e outros.

tranquila

gosto mas quero melhorar

me sinto bem indiferente
ok bem aned
satisfeita gosiodomeu

sma

normal

itena
altos e baixos

Figura 11: Nuvem de palavras do site mentimeter com as respostas da pergunta "Como vocé

se sente em relagéo ao seu corpo?

Fonte: Reprodugao Mentimeter, 2022
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Os resultados da pesquisa mostram que o Instagram, plataforma que atualmente pode
ser considerada uma rede social para se relacionar com marcas e servicos, é acessada varias
vezes ao longo do dia pela Geracdo Z brasiliense, 0 tempo em que esses individuos passam
usando a plataforma é bastante consideravel. Dessa forma, pode ser percebido como o uso
excessivo do Instagram pode influenciar os jovens que a consomem, desde considerar o que é
belo ou ndo. Até se irdo pagar por um produto ou servico que foi visualizado dentro da

plataforma.

A influéncia do Instagram na vida dos jovens brasilienses da Geracdo Z se da desde 0s
conteudos consumidos dentro da plataforma, que podem ser dos mais diversos, como humor e
moda. Até uma experiéncia mais personalizada, como seguir influenciadores digitais de nicho,
como o caso de influenciadores fitness. Esse tipo de consumo pode influenciar de diversas
maneiras a tomada de deciséo desses individuos ao longo do tempo. Como, por exemplo, fazer
uma cirurgia do momento por indicacdo de uma influenciadora ou por uma conta de uma

empresa especializada.

A forma como as Geracdo Z brasiliense interage com esse tipo de contetido, produtos e
servicos de procedimentos estéticos ou cirurgicos € bastante variada, podendo despertar
incdmodos ou vontade de realiza-los, mas raramente gera sentimentos benéficos a satide mental
da pessoa. Por isso, cerca de 36% dos respondentes concordam totalmente que ja se sentiram
mal apos utilizar o Instagram. Esse nimero é ainda maior se pensarmos nas respostas que

concordam em algum nivel, chegando a 67,5%.

A forma como o Instagram influéncia na criacdo de desejo, em realizar esses
procedimentos estéticos na Geracdo Z brasiliense, é bastante consideravel. Cerca de 30,3%, ou
seja, a maioria dos respondentes concordam totalmente que ja pensaram em se submeter um
procedimento estético ou cirdrgico por causa do Instagram. Apesar dos usuérios terem
despertado seus desejos pela realizacdo desses procedimentos, apenas uma pequena parcela dos
individuos se submeteu a eles. As razdes pelas quais 90% dos respondentes ndo realizaram
esses procedimentos ndo ficou claro na pesquisa. Onde serd necessario novos estudos, como

um mestrado, onde essas raz6es poderdo ser investigadas com maior rigor.

O Instagram pode ser considerado um espaco digital de reverberacdo das imposicoes
dos padrdes de beleza vigentes da época e dessa forma influencia a forma como as pessoas

constroem seus gostos pessoais e seus desejos. Quando falamos de imagem e procedimentos
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estéticos, o Instagram causa nos jovens uma eterna busca por um corpo ideal, criando
comparagdes com o qué e quem € consumido dentro da plataforma, essa dindmica pode ser
extremamente danosa, junto com a ajuda do algoritmo, que ird sempre recomendar mais
conteudos do que ja é consumido, podendo causar desconfortos, transtornos alimentares e

problemas na autopercepcdo desses individuos.
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5. CONCLUSAO

Os resultados deste trabalho confirmam que o aplicativo Instagram é uma influéncia
para a Geragdo Z quando falamos em autopercepcdo e vontade de realizar procedimentos
estéticos. O aumento dos procedimentos estéticos por jovens pode, sim, estar ligado ao uso
excessivo da plataforma. Uma vez que este trabalho reforca que o uso do aplicativo é ainda
extremamente importante e constante para a Geracao Z brasiliense, dessa forma influenciando

nos habitos de consumo e autopercepgao das pessoas.

A pesquisa mostrou ainda que 59,5% dos participantes passam entre uma a trés horas
por dia dentro do Instagram. E importante também perceber que tipo de contetido ou pessoas
essSes jovens seguem e a maneira como esse consumo pode afetar a autopercep¢éo. 82% dos
respondentes da pesquisa afirmaram seguir pelo menos um influenciador digital no Instagram.
Enquanto 36% dos respondentes concordam completamente que se sentem, em geral, tristes ou
insatisfeitos apds usarem a plataforma, e ndo apenas ao terem contato com contetdos ou

servigos especificos de procedimentos estéticos ou cirirgicos.

Esta pesquisa, portanto, sugere que é preciso encontrar um equilibrio entre o tempo
usado dentro do aplicativo Instagram e o contetdo consumido dentro da plataforma. Os
conteudos mais consumidos dentro da rede social séo humor e moda, representando 29,2% e
24,9%, respectivamente. Reforcando que atualmente o Instagram é considerado uma plataforma
de rede social usada como ponto de venda e ponto de contato dos consumidores com as marcas,
portanto a insatisfacdo individual serve como pulsdo para a compra de produtos ou servigos que

prometem o fim desse sentimento ruim.

Reforga-se que esta pesquisa contou com algumas limitagdes, como, por exemplo, o
trabalho ser considerado uma amostra de conveniéncia e dessa maneira ndo permitir que 0s
resultados possam ser generalizados. Outra limitacdo identificada foi o questionario ndo
perguntar qual foi a razdo que levou os individuos a ndo realizarem procedimentos estéticos ou
cirtrgicos até o momento. Uma vez que a pesquisa se beneficiaria dessa resposta, porque seria
importante para entender se essas pessoas nao irdo realizar esses procedimentos a longo prazo.
Se é uma escolha de vida ou apenas uma impossibilidade financeira momentanea, uma vez que
essa geracdo comeca a entrar no mercado de trabalho e, consequentemente, esta perto de
conseguir sua independéncia financeira. Assim, ajudando a entender se o aplicativo Instagram

tem influéncia suficiente na hora da tomada de decisdo dos individuos a se submeterem a um
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procedimento estético ou cirtrgico. Ndo se mantendo apenas no ambito do desejo, como a
pesquisa revelou, uma vez que 30,3% dos respondentes concordaram plenamente que ja
pensaram em realizar um procedimento estético ou cirtrgico por causa do Instagram, enquanto,
90% dos respondentes afirmaram que nunca realizaram um procedimento estético ou cirargico

por causa do Instagram.

O trabalho também encontrou uma incongruéncia nas respostas dos leitores e suas
escolhas do que é considerado belo. Uma vez que, indiferente e incomodada foram uma das
palavras mais escolhidas para responder a pergunta de como o respondente se sente ao ver
conteudos sobre procedimentos estéticos ou cirdrgicos no Instagram. E ao ser questionado
como se sentiam em relagdo ao proprio corpo, bem e insatisfeita foram as duas palavras mais
usadas ao responder o questionario. Ao analisarmos essas respostas e compara-las com a barriga
e nariz que os respondentes mais acham bonitas, percebemos que a barriga mais dentro do
padrdo, magra e que performa feminilidade foi considerada a mais bonita por 87% dos
respondentes, ja o nariz considerado fino, reto e que se afasta de tracos negroides foi

considerado o mais bonito por 61% dos respondentes.

Essas quatro perguntas ao serem analisadas, pode se perceber que existe sim uma
influéncia, mesmo que indireta ou inconsciente no espectador, sobre o que achamos bonito ou
ndo e como essas opinides reforcam o padrdo de beleza vigente. Uma vez que
inconscientemente ou ndo, tendemos a achar esses corpos, de uma parcela pequena da
populagéo, mais bonitos e que despertam maior desejo. Com isso, uma parcela da sociedade
pode e vai querer possuir essas caracteristicas, de maneira natural quando possivel ou por meio

de procedimentos estéticos ou cirdrgicos.

Conclui-se, portanto, que o aplicativo Instagram tem sim uma forte influéncia na
maneira como as pessoas se autopercebem, no que elas gostam ou ndo de consumir e até no que
elas acham ou ndo bonito. Trazendo diversos danos a saude mental dos jovens da Geracéo Z,
porque por estarem em constante contato com contetdos que geram comparagdo, acabam
criando uma alta insatisfacdo consigo préprio e com o seu corpo. Gerando insatisfacdes que
podem gerar o0 abuso de procedimentos estéticos de forma banal, transtornos psiquiatricos e

alimentares.

No entanto, mais estudos sobre o tema ainda precisam ser realizados para existir um

melhor entendimento do impacto do Instagram na tomada de decisdo em se submeter a
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procedimentos estéticos ou cirdrgicos. E preciso investigar com maior rigor se o0s
procedimentos estéticos ou cirurgicos sao baseados apenas pelo que é consumido dentro do
aplicativo Instagram e outras redes sociais, ou se ha outros fatores que precisam ser levados em

consideracao.
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Apéndice A - Questionério aplicado pelo Google formularios.

Redes sociais, algoritmos e procedimentos
estéticos: Uma analise da influéncia do Instagram
no aumento de procedimentos esteéticos na
geracao Z brasiliense.

Questionario elaborado para obter informagdes a serem inclusas no Trabalho de
Conclusdo de Curso (TCC) do aluno Vitor Maurilio Freire da Silva, do curso de
Comunicagéo Social - Publicidade e propaganda da Faculdade de comunicagéo (FAC) da
Universidade de Brasilia (UNB)Redes sociais, algoritmos e procedimentos estéticos

Autorizagao de participagao *
Eu autorizo as minhas respostas serem inclusas no TCC do aluno Vitor Maurilio Freir...

Eu ndo autorizo as minhas respostas serem inclusas no TCC do aluno Vitor Maurilio ...

Com qual género vocé se identifica? *

Homem
Mulher
N&o binario

Outro

Por dia, quantas horas vocé passa no instagram? *

Menos de 1 hora
Entre 1 a 3 horas
Entre 4 a 6 horas
Entre 7 a 9 horas

Mais de 10 horas



Qual tipo de contelido vocé mais consome dentro do Instagram? *

Humor
Fitness
Moda
Educacao
Esporte

Outros...

Vocé segue influenciadores digitais no Instagram? *

Sim, sigo influenciadores digitais.
Nao, ndo sigo influenciadores digitais.

N4ao sei dizer.

Como se sente ao ver contelidos sobre procedimentos estéticos no Instagram? *

Texto de resposta longa

1 2 3 4 5 6 7

Discordototalmente () () () () () () () Concordototalmente

Ja pensou em fazer um procedimento estético ou cirdrgico por causa do
Instagram?

1 2 3 <4 5 6 7

Discordo totalmente () () () () () () () Concordo totalmente
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Vocé ja fez um procedimento estético ou cirlrgico por causa do Instagram? *

Sim, ja realizei um procedimento estético ou cirlrgico por causa do instagram.
Nao, nunca realizei um procedimento ou cirlrgico estético por causa do instagram.

Nao sei responder.

Qual barriga vocé considera ser mais bonita? *

Opcgao 1

Opcgao 2
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Qual nariz vocé considera ser mais bonito? *

() Opgédo1

() Opgao 2

) Opgao 4

Como vocé se sente em relagdo ao seu corpo? *

Texto de resposta longa
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Qual sua idade? *

Menos de 10 anos
Entre 10 a 15 anos
Entre 16 a 20 anos
Entre 21 a 25 anos
Entre 26 a 32 anos

A cima de 32 anos

Vocé reside no Distrito Federal? *

Sim, eu resido no Distrito Federal

N&o, eu ndo resido no Distrito Federal
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Apéndice B — Imagens utilizadas na divulgacao da pesquisa no Instagram e WhatsApp.

Pesquisa:

Fonte: elaborado pelo autor.

Pesquisa:

kg unB

Fonte: elaborado pelo autor.



