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“Ndo se nasce mulher, torna-se mulher”

Simone de Beauvoir®

1 “On ne nait pas femme, on devient femme”, frase de abertura do segundo volume de obra “O Segundo
Sexo0”, publicado em Franga em 1949, pela Gallimard (traduzido e publicado em Portugal pela Quetzal)
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Resumo

Ao longo dos tempos “ser-se mulher” implicou adequagdes no modo de ser e estar no seio da
sociedade. A presséo social e as imagens transmitidas nos media, tanto no mundo on line como
no off line, séo fatores a considerar na construcao da imagem corporal e da autoestima feminina.
A tematica desenvolvida no presente trabalho académico passa, entdo, pela compreensédo da
edificacdo da imagem corporal feminina no mundo ocidental, num tempo em que as redes
sociais tem um papel de peso na sociedade e na construcdo de ideias.

Realizou-se um estudo de caso relativo a uma influencer feminina portuguesa, no qual se
constatou a importancia das redes sociais como o Instagram, na transmissao de mensagens
como a aceitagdo corporal. A partilha de imagens e mensagens on line criam movimentos
sociais como este, procurando gerar alteracdes no modo de se encarar a beleza feminina.
Entendeu-se que o corpo ndo € apenas um corpo, contendo diversos significados e variadas
formas. E que ser-se mulher é muito mais do que nascer-se mulher, existindo um papel social
a cumprir e pré-conceitos criados na sociedade. Assim, ter um corpo fora do padrao pode criar
problemas ao nivel da autoestima e da vida social. Neste sentido, as redes sociais vieram dar
voz a mulheres de coragem que defendem que ser “fora do padrdo” é ser-se como se €,

desvalorizando os pré-conceitos sociais.

Palavras-chave: Mulher, corpo, aceitacdo corporal, redes sociais, influencers.






Abstract

Throughout time, “being a woman” has implied adjustments in the way of being. Social
pressure and the images transmitted in media, both online and offline, are factors to be
considered in the construction of body image and female self-esteem. The theme developed in
the academic work presented, explores the understanding of the construction of female body
image in the western world, at a time when social networks play a major role in society as well
as on the construction of ideas.

A case study was carried out on a Portuguese female “influencer”, where the importance of
social networks, such as Instagram, is verified when it comes to carrying out messages of body
acceptance. The sharing of images and messages online creates social movements that seek to
generate changes in the way that the female beauty it's perceived.

The conclusion was reached that the body is not just a body, as it contains several meanings
and varied forms. Being a woman is much more than being born a female. Being a woman
comes with a social role to fulfil in addition to preconceptions ideas created by society.
Therefore, having a non-standard body according to new worth imposed by the community can
create problems in terms of self-esteem and social life. In this sense, social networks have also
come to give a voice to women of courage who fight for every female value stating that to be

“out of the standard” is to be your own individual, devaluing social preconceptions.

Keywords: Woman, body, body acceptance, social networks, influencers.
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Introducéo

A escolha deste tema prende-se com o interesse que, nos ultimos anos, desenvolvi pelas
tematicas relacionadas com as questdes de género. Simone de Beauvoir tem sido uma autora
muito presente nos meus estudos académicos, despertando a minha curiosidade pelas ideias
defendidas em obras como Segundo Sexo (2015). A célebre frase “N&ao se nasce mulher, torna-
se mulher”, foi o ponto de partida e a inspiragdo para a pesquisa que me propus desenvolver. O
género enguanto construcdo social e os ideais beleza adjacentes a esse conceito e o papel da
comunicacgdo neste processo, serdo as chaves desta dissertagéo.

A pesquisa apresentada centra-se na ideia de beleza feminina ocidental e na tendéncia de
aceitacdo corporal, interligando-se com a pertinente e atual questdo da utilizagdo das redes
socias on line. Questiono-me de que modo é disseminada a ideia de aceitacdo corporal no
Instagram? Procurando entender de que forma se apresentam as influencers femininas que
promovem e defendem a esta ideia na plataforma. Irei, portanto, focar-me na rede social
Instagram - umas das plataformas mais utilizadas na contemporaneidade, com mais de 150
milhdes de usuarios em todo o0 mundo.

Vivemos num mundo conectado entre os individuos e o meio digital, onde facilmente se geram
modelos e conceitos de “ser” e “estar”. Hoje para além das redes de contacto face to face,
existem também, redes on line que vieram abrir caminho para novas formas de encarar a vida
e tudo o que dela depende. Na vida em sociedade criam-se canones para particamente tudo,
desde a roupa que vestimos, ao corte de cabelo, até a forma como falamos e comunicamos com
aqueles que nos rodeiam. Os ideais veiculados foram sendo alterados ao longo dos tempos. No
entanto, a atualidade apresenta um préspero contexto de pluralidade conceptual e ideoldgica,
com a procura constante do alcance de modelos observados nos media e publicidade.

Novas formas de encarar a beleza nasceram, afastando-se dos modelos mediaticos tradicionais.
Mulheres — influencers -, escolheram dar voz a movimentos de aceitacdo corporal, publicando
imagens e textos em defesa da aceitacdo de um modelo de beleza plural e afastado dos
complexos fisicos. Um pouco por todo o mundo, com o advento da Internet, cresceu a tendéncia
Body Positive, encorajando as mulheres a assumirem as suas caracteristicas fisicas naturais,
sem medos de quebrar os role models em voga. O Instagram tornou-se placo para esta crescente
tendéncia, por se tratar de uma rede social de grande impacto com base na imagem.
Apresentarei a pesquisa dividida por capitulos, por forma a organizar os topicos e desenvolver

as ideias de um modo claro e organizado:



No capitulo | - A Mulher nas sociedades modernas ocidentais — O corpo e a Sociedade -, irei
abordar os conceitos basilares desta pesquisa: “mulher”, “corpo” e “beleza”. Farei a distingéo
entre “role model” e “icone”, explorando a ideia de referéncia e influencia nos modos de ser e
estar. Ainda neste capitulo, sera abordada a idealizacdo da beleza, juventude e magreza
apresentada nos media, em contraposicéo a tendéncia de aceitacdo corporal;

No capitulo Il — As redes Sociais On line e a mulher idealizada na contemporaneidade — tratarei
de temas como a sociedade em rede e os ambientes digitais, falando dos modos seus modos de
uso e especificidades, distinguindo diferentes Redes Sociais On line como o Instagram,
Facebook, Twitter e WhatsApp. Neste capitulo, irei ainda, debrugar-me sobre o conceito digital
influencer e a nogé&o do corpo enquanto capital social no meio digital;

Capitulo 111 — Modelo de andlise e op¢des metodologicas — Neste capitulo desenvolverei a
questdo de investigacdo, explicando os objetivos da pesquisa realizada e apresentando o modelo
de andlise. Aqui serd, entdo, explicada a metodologia utilizada e o processo de pesquisa.
Capitulo IV — Estudo de Caso — Neste ultimo capitulo, irei explicar e desenvolver o estudo que
caso proposto com a exibicdo da analise de publicacdes do perfil de Instagram
@myfavouritemilkshake — Mafalda Fonseca, modelo Plus Size e defensora da corrente body
positivity. Também, neste ponto, serd apresentada a analise de contetdo do perfil e a entrevista
realizada & modelo.



CAPITULO 1
A Mulher nas sociedades modernas ocidentais — Corpo e Sociedade

1.1. Ser-se mulher: O corpo e o conceito de beleza — papel social

O que significa “ser mulher’? Para Simone de Beauvoir, uma das impulsionadoras do
movimento de emancipacdo feminina dos anos 70 e autora da obra O Segundo Sexo (1949,
2015) “néo se nasce mulher, torna-se mulher”. Ser mulher, para a autora, ndo significa nascer
com uma vagina, um Utero e seios, diferenciando do ser masculino pelos atributos fisicos. Esta
seria uma definicdo com base na biologia do corpo humano - “Nenhum destino bioldgico,
psiquico, econémico define a forma que a fémea humana assume no seio da sociedade; é o
conjunto da civilizacdo que elabora esse produto intermediario entre o macho e o castrado que

qualificamos de feminino” (Beauvoir, 2015, p.13)

Judith Butler (1990) afirma que o género é uma condicdo performativa, sendo produzida uma
identidade que corresponda ao espectavel socialmente. Os individuos de cada género tém
performances baseadas na repeticdo de convencgdes dominantes, imitando quem os envolve
guotidianamente. Esta doutrina aproxima-se da ideia de Erving Goffman (1993) com a Teoria
dos Papeis® em que, neste caso, a Mulher se assume como uma personagem construida
socialmente. Deste modo, cumpre as expectativas que a sociedade tem sobre si, apresentando-
se e agindo concordantemente com o que se espera “ser” uma Mulher, no palco que ¢ a vida
social. Assim, conseguira alcancar a sua integracdo no universo masculinizado que é a

sociedade, onde o seu papel tem sido, em grande medida, de submisséo.

Ser Mulher €, entdo, uma condig¢do social e performativa. O verbo “tornar”, presente na frase
de Simone de Beauvoir, reflete uma nogéo de continua mudanca. Uma mulher torna-se Mulher
através de processos de aprendizagem quotidiana e reproducdo de modelos socias, desde o
momento do seu nascimento. Isto é, assim que uma menina nasce esta rodeada por um sistema
de ideias presentes na cultura em que se insere. Esta ouve, frequentemente, expressdes
associadas a beleza como se esse fosse o0 seu valor ou contributo para sociedade - ser bonita e

cumprir os padrdes que lhe s&o apresentados. Segundo Simone, a menina reflete-se no conceito

2 0 socidlogo Erving Goffman abordou as representagdes sociais do eu. Veio a inspirar-se no conceito de
“frame”, partindo de um principio dramaturgico para analisar o “eu” em sociedade. Assim, um individuo ¢ visto
como membro ativo na sociedade, atuando performaticamente para uma “audiéncia”. Os quadros interpretativos
construidos socialmente ajudam na interpretacdo das situac@es, a dar sentido as relacdes sociais € no modo como
os individuos interagem uns com os outros. Estes quadros atuam como linhas orientadoras da percecao e
representacdo da realidade, sendo operadas e acionadas, habitualmente, de maneira inconsciente determinando o
que se vé e como se Vé.



de “boneca”, que deve ser embelezada e cuidada. Esta envolvida em pré-conceitos definidores
de quem é, sendo estimulada desde a infancia a ter determinado padrdo comportamental que
cumpra os requisitos esperados pelo grupo social. Desde cedo, ira perceber o significado de
conceitos estéticos como bonito e feio, entendendo o que € valorizado na tarefa de agradar os
outros - “(...) a rapariga embala a boneca e enfeita-a, como aspira a ser enfeitada e embelezada;
inversamente, ela considera-se uma maravilhosa boneca. Através de cumprimentos e censuras,
de imagens e de palavras, descobre o sentido das palavras «bonita» e «feia»; sabe, desde logo,
que para agradar € preciso ser «bonita como uma imagem»; procura assemelhar-se a uma
imagem, enfeita-se, olha-se no espelho, compara-se as princesas e¢ as fadas dos contos”
(Beauvoir, 2015, p.26)

Assim, entende-se que a caracterizacdo da Mulher é algo transmitido as novas geracdes pelo
processo de socializacéo e educagdo, muitas vezes, levado a cabo por mulheres que perpetuam
0s ideais patriarcais e castradores - “(...) ¢ um erro pretender que se trata de um dado bioldgico:
na verdade, € um destino que lhe é imposto pelos educadores e pela sociedade.” (Beauvoir,
2015, p.27). Este processo de integragdo no universo feminino ocorre desde os primeiros anos
de vida das criancas, sendo assimilado e perpetuado no futuro. Simone sublinha, ainda, o
impacto que o processo de educacdo e socializagdo tem sobre as criancas, afirmando que - “A
crianca aceita, naturalmente, que haja homens e mulheres, como had um Sol e uma Lua: acredita
em esséncias contidas nessas palavras e a sua curiosidade ndo é, a principio, analitica”
(Beauvoir, 2015, p.19).

Ser mulher ou homem é, portanto, um dado adquirido a medida que a crianga experiencia 0
mundo e o observa, sendo o educador fundamental na construcdo da significacdo e
conceptualizacdo. No contexto ocidental, os valores que maioritariamente tém sido transmitidos
de geracdo em geracdo, apresentam um modelo masculino viril oposto ao modelo feminino,
fragil e profundamente ligado as nogdes de beleza e submissdo (ldem). O autor Georges
Vigarello, historiador e socidlogo francés, e ainda, autor da obra Historia da Beleza, sublinha
esta ideia - “Uma divisao faz-se aqui, orientando nitidamente, e por muito tempo, os géneros
em direcdo a duas qualidades opostas: a forca para o homem, a beleza para a mulher” (Vigarello,

2005. p.24)

No corpo estdo gravadas todas a normas e valores representantes de determinada sociedade. O
corpo € o “primeiro suporte dos textos culturais e dos processos comunicativos, como ‘media

priméario.” (Baitello Jr., 2014; Barbosa, et al., 2011). Ao abordar o conceito “corpo” somos



transportados para questfes referentes a natureza e a cultura, abarcando uma vasta gama de
posicionamentos tedricos, filosoficos e antropoldgicos. E relevante, ainda, sublinhar que este
objeto pode ser interpretado sob pontos de vista sociais, psicologicos, culturais e religiosos. Um
corpo nao se apresenta somente como um elemento organico. Este, esta intimamente associado
a vida quotidiana, atuando como um meio de comunicac¢do. O corpo comunica com universo
envolvente, através de signos associados a linguagem corporal e verbal, pela roupa vestida e
por todos os sinais fisicos que o individuo apresenta. E na subjetividade dos corpos que se
produzem os sentidos que representam uma determinada cultura. O objeto “corpo” pode ser
equiparado a uma qualquer outra realidade existente no mundo, socialmente construida
(Barbosa, et al., 2011).

A historia da beleza é a das formas, do porte e das expressoes (Vigarello, 2005). E uma historia
fundamentalmente social e carrega o que €, e ndo é, agradavel relativo a forma do corpo e modos
de estar, mediante do seu contexto histérico (Ildem; Eco, 2004). Ao longo do tempo,
apresentaram-se diversificados codigos que refletiam e refletem os ideais estéticos de
determinado contexto socio-temporal. Para Georges Vigarello “Essa historia carrega o que
agrada ou desagrada a respeito do corpo numa cultura e num tempo: aparéncias valorizadas,

contornos sublinhados ou depreciados.” (Vigarello, 2005, p.10).

De uma época para a outra, alguns conceitos sociais e culturais séo alterados, ao contrario de
outros, que sdo transportados e se vém a perpetuar e espelhar nas estéticas futuras. Para o autor
referido anteriormente, o universo estético das mulheres tem sido afetado pelas demoradas
mudancas no que toca ao dominio de um modelo social dominado pelo patriarcado®, sendo
impossivel ndo abordar as questdes de género ao falar sobre a historia da beleza: “Dinamicas
temporais deslocam as oposi¢des sociais e culturais, desviam os critérios de beleza, seus efeitos
diferenciadores. As lentas mudancas do dominio exercido sobre as mulheres, por exemplo, tem
as suas correspondéncias no universo estético: a exigéncia tradicional de uma beleza sempre
«pudica», virginal, vigiada, impds-se durante muito tempo, antes que se afirmassem as alforrias
decisivas repercutidas nas formas e nos perfis, movimentos mais bem aceites, sorrisos mais
expansivos, corpos desnudos. A historia da beleza, dita de outra maneira, ndo poderia escapar

daquelas dos modelos de género ¢ de identidades” (Vigarello, 2005, p.11).

3 Sistema sociopolitico de dominagdo masculina que oferece ao homem um papel de destaque na sociedade. As
decisbes sdo tomadas pelo homem, sendo considerado o Gnico com capacidade de conduzir a vida politica,
econdmica, social e moral. A mulher exige-se a submissdo, uma vez que, é tida como um elemento secundario e
sem poder. Este sistema valoriza, entdo, o masculino em detrimento do feminino.

5



Ao longo da historia da humanidade, surgiram diferentes formas de olhar para a Mulher e
diversos padrbes de beleza foram apresentados. Cada cultura criou os seus codigos de
apresentacdo e comportamentos, definidores de cada género e de cada contexto social. No
entanto, para Umberto Eco (2004), um ideal de beleza pode ndo ser exclusivo de determinada
época histdrica. Isto €, uma época ou um pais, poderdo ver nascer e desenvolver-se mais do que
um padrdo estético. O autor exemplifica a afirmag¢ao, defendendo “(...) enquanto nasce o desce

e se desenvolve o decadentismo, prospera uma ideia de Beleza que chamamos de «vitoriana»”

(Eco, 2004).

Para Vigarello, a beleza moderna foi, apenas, definida no feminino aliando as ideias de fraqueza
e perfeicdo. Ligava-se a signos que promoviam a estética do deslumbramento e da comparagéo.
A beleza, intimamente ligada ao universo feminino, liga-se a ideia de hierarquia: do menos ao
mais, do pior ao melhor, sem um indice preciso. O autor defende que, o0s estereotipos séo
ameacas a qualquer descricdo, criando limites e comparac@es entre os corpos. No século XVI,
por exemplo, utilizava-se a expressdo francesa “embonpoint” - bom aspeto - para descrever

mulheres em estado de equilibrio entre o corpo gordo e o corpo magro (Vigarello, 2005).

A Histdria e a arte estdo intimamente ligadas. A arte é o reflexo da vida e da experiéncia humana
(Fischer, 1976). Através das obras de arte € possivel entender costumes, ideologias e
movimentos sociais que caracterizam determinado tempo histdrico. Os ideais de beleza estéo,
assim, refletidos desde as obras de arte mais antigas até as obras dos dias de hoje. Na Idade
Media*, por exemplo, observou-se a representacio frequente de cenas religiosas ligadas ao
cristianismo. O corpo (da mulher e do homem) € associado ao pecado, devendo ser reprimido.
No caso concreto da mulher, o corpo devia ser ocultado tanto quanto possivel. Nesta época, a
mulher era tida como a representacdo dos males do mundo: Eva, por exemplo, cedeu as
tentacOes da carne e seduziu o0 homem, levando a expulséo do Paraiso (Campos, et al., 2019).
Deste modo, a beleza feminina surge na Idade Média representada de forma negativa. Nesta
época destacou-se uma personagem feminina na arte — a virgem. Uma personagem de carater
unicamente maternal. Poucas mulheres eram representadas e surgiam com um rétulo de
submissdo marcado pela sua expressao apresentada ou simbolos, como o vestuario recatado. A
religido marcou profundamente as narrativas e os ideias representados na arte deste tempo
(Sproccati, 2014).

4 Entre os séculos V e XV



Seguiu-se 0 Renascimento® onde essa figura foi, praticamente, substituida pela imagem fluida
e sensualizada da Vénus. Deu-se uma promocdo da figura da mulher, num ponto de vista
estético e elitista, aproximando a Mulher da ideia de perfeicéo, libertando-a da ideia tradicional
qgue a demonizava e desvalorizava anteriormente. A Mulher passa a ser vista como parte
integrante da vida em sociedade, digna de representacdo e apreciacdo. Esta foi, uma forma de
prestigio e elevacdo social, representando a vida na corte e explorando campos estéticos
ignorados até entdo. O segundo sexo passa a ser visto como 0 sexo associado a beleza: "Com a
Europa do Renascimento, o segundo sexo torna-se o belo sexo: A mulher, pela primeira vez,
aproxima-se da perfeicédo, parcialmente libertada da tradicdo que a demonizava. O prestigio de
Vénus na iconografia, o prestigio da "corte das damas" na companhia dos principes, 0s
dominios da beleza feminina nos tratados de beleza assemelham-se a uma reabilitacdo. E a

primeira forma moderna de um reconhecimento social.” (Vigarello, p.24)

Nesta época as cores revelavam uma importancia extrema na transmissdo das mensagens
ligadas a feminilidade. Isto €, a cor rosa na face, por exemplo, indicaria o pudor e a inocéncia
de um ser frégil e delicado. O rosto atuava como o espelho da alma divinizada do ser feminino
(Idem, op. cit.). Durante o Renascimento e até ao século XVIII, viram-se a representacdes de
corpos femininos com base na robustez, corpos com alguma volumetria, seios salientes e ancas
arredondadas. O olhar era direcionado para a parte superior do corpo e 0s Unicos pontos do
corpo ligados a estética fisica eram o busto, 0 rosto e as méos. Na alta sociedade 0 uso o
espartilho era essencial, por forma a dar forma ao corpo da Mulher, suportar e salientar os seios,

e ainda, obrigar a parte superior do corpo a adotar uma postura adequada.

S6 nos finais do século XIX, a parte inferior - pernas e quadris -, no corpo adquire maior
relevancia. Os horizontes sociais alteram-se e as mulheres comecam a ganhar alguma confianca.
Nos finais do século, a silhueta da mulher torna-se mais livre abandonando o espartilho de um
modo progressivo. Os contornos fisicos do corpo feminino tornam-se mais imediatos e
anatomicos, alterando gradualmente as formas de estar e de vestir das mulheres. Também, neste
tempo, as praias tornaram-se sindbnimo de prazer veraneano onde as mulheres, pouco a pouco,

comecaram a exibir os seus corpos. (Vigarello, 2005)

O século XX, foi um periodo temporal de grandes mudancas na sociedade, e consequentemente,
na representacdo feminina. Foi um periodo marcado por grandes guerras e revolugdes que

toldaram as mentalidades e os modelos de vida e do “eu” na sociedade. Este foi o tempo das

5 Século XVI



vanguardas e “(...) da beleza da provoca¢ao” (Eco, 2004, p.415). Ao longo do século o corpo
ideal de Mulher foi-se tornando mais atlético e mais magro. Segundo o artigo “The history of
the "ideal' woman and where that has left us” (2018), publicado pela CCN health:

Nos anos 20, a “mulher ideal”, representada no cinema e nas revistas, apresentava-se com tracos
androgenos, sendo vista como atrevida e até, transgressora. Nesta época via-se uma mulher de
cabelos curtos, fumadora em publico e com uma silhueta sem grandes tracos curvilineos (Eco,
2004). Tal facto pode ser constatado na indumentaria de linhas retas, androgenas, abandonando
os espartilhos e as plumas, produzida por Coco Chanel®, direcionada para as mulheres da alta
sociedade, com linhas retas e distante das curvas marcadas pelos espartilhos dos séculos
passados. A roupa era utilizada de forma a disfarcar as curvas femininas; nos anos 40 e 50,
surge a famosa atriz Marilyn Monroe, um incontornavel icone da beleza e simbolo da
sensualidade do corpo feminino, com os seus cabelos louros e movimentos sedutores; nos anos
607, da-se um ponto de mudanga histdrica na estética corporal das mulheres, abandonando os
corpos curvilineos e venerando 0s corpos magros. Surge a modelo inglesa Lesley Lawson,
famosa pela alcunha Twiggy?®; nos anos 80, a mulher é representada com uma imagem confiante,
com um corpo magro mas atlético, tonificado e com cabelos longos. Nesta época, a cantora
Madonna, torna-se um verdadeiro icone da musica pop internacional. No mundo da moda
surgem as supermodels Cindy Crawford e Naomi Campbell; nos anos 90, apresentam-se no
estrelato internacional modelos como Kate Moss, retomando as proporgoes irrealistas de
extrema magreza®. Ter um corpo magro, tornou-se no final do século XX, sinal de energia e
controle. Este ideal disseminou-se por toda a indUstria da moda, até ao seculo XXI. Esse modelo
corporal idealizado veio propiciar altas percentagens de problemas como anorexia e outros

transtornos, nomeadamente de salde, relativos a imagem corporal (Grogan, 2017).

O corpo magro foi, durante muito tempo, e em diversas culturas, posto a margem dos canones
de beleza feminina. S6 na modernidade, esta tipologia corporal ganhou destaque e relevancia
com o advento da Industria da Beleza®®. Este tornou-se o estere6tipot* positivo, tornando-se um

modelo corporal apreciado e ambicionado. A boneca Barbie, é um exemplo representante deste

¢ Fonte: filme Coco Before Chanel.

7 Por esta altura surge o segundo movimento da luta pelos direitos das mulheres. Onde se integra a autora
Simone de Beauvoir, anteriormente referida.

8 Em inglés significa “galho seco” — expressdo que ilustra o corpo extremamente magro da modelo.

° Este modelo corporal, veio abrir caminho para problemas de salide como a anorexia.

1% Desenvolvido no topico “Idealizagdo nos e dos Media — Beleza, juventude e magreza”.

11 Dicionario — Lingua Portuguesa (Porto Editora): s. m. 1 Padrdo de julgamento baseado em ideias
preconcebidas; Preconceito; 2 Aquilo que se adapta a um padrdo.
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esteredtipo corporal — uma mulher, magra, longilinea e de proporcées idealizadas (Dittmar, et
al., 2006). Os corpos gordos e de tipologia voluptuosa tornaram-se esteredtipos negativos da
beleza corporal feminina, sendo o oposto do desejado e rejeitados pela sociedade (Grogan,
2017; Hoff, 2006). Com a passagem do tempo e com a elaboracdo de campanhas que
desmotivavam e se opunham aos modelos de extrema magreza, foi desenvolvida a tendéncia
contraria. A tendéncia de aceitacdo corporal'?, tem vindo ao longo dos anos a ganhar forca na

industria da beleza e na sociedade ocidental contemporanea.

1.2. Distingéo entre Role Model e icone

Para David Gauntlett (2008), professor de Media e Comunicacdes na Universidade de
Westminster, o termo role model tem sido menosprezado na esfera pablica, existindo falta de
entendimento relativo ao seu significado. Gauntlett defende que, cada individuo traca a sua
prépria identidade, atitudes, comportamentos e estilo de vida, com base no que observa nas
figuras apresentadas pelos media. Os role models inspiram e motivam quem o0s admira,
representando autenticidade, integridade e refletem comportamentos adequados a determinadas
fungdes ou relages humanas.

Os role models ndo s&o apenas estrelas dos media, sédo essencialmente as figuras familiares,
colegas, professores e pessoas com quem se partilha a vida quotidiana. Estes, sdo pontos
orientadores e exemplares na vida dos jovens em desenvolvimento - “A ‘role model’ seems to
be popularly understood as ‘someone to look up to’, and someone to base your character, values

or aspirations upon.” (Gauntlett, 2008, p.223).

Ao longo da historia dos Media das inddstrias ligadas a Beleza, foram criados role models,
representativos de “ser” e “estar” no papel de Mulher. Estes tornaram-se parte dos conceitos de
beleza das espectadoras, sendo o exemplo a seguir. Os modelos eram, e séo, produzidos de

modo a transmitir determinadas mensagens e exemplos de como viver (Idem, 2008).

Um icone®® é alguém alvo de admiracdo profunda que se torna exemplo intemporal e
incontestavel, representante de uma ideologia ou periodo temporal. Representa um modelo
singular e especifico, emblematico do sucesso em determinada area e agrega admiradores fiéis,
que o tomam como exemplo “sagrado”. Tem um profundo impacto nas camadas mais jovens

da sociedade, tornando-se simbolo. Por exemplo, na industria cinematografica, a atriz Marylin

12 Desenvolvido no Capitulo 1.
13 Dicionario — Lingua Portuguesa (Porto Editora): s. m. 1 RELIG. imagem de uma figura ou cena sagrada; 2
pessoa, facto ou coisa que representam determinado movimento, periodo, atividade, etc.
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Monroe tornou-se icone como simbolo da sensualidade feminina; na industria da musica o
grupo Spice Girls*, tornou-se simbolo representante da ideia girl power (Gauntlett, 2008). A
boneca Barbie, embora seja apenas uma boneca, tornou-se um icone da beleza feminina “Barbie
is the cultural icon of female beauty that provides na «aspirational role model» for young girls”
(Dittmar, et al., 2006, p.283).

A palavra “icone” tem origem no grego eikon cujo significado ¢ “imagem”. No contexto da
cultura e arte crista, os icones remetem para representacdo de imagens sagradas — Virgem,
Cristo, Santos - em pequenas placas de madeira trabalhada, relativas a Arte Bizantina. Estas
imagens seriam, entdo, alvo de profunda devogédo e admiragéo, por parte dos crentes (Nunes,
2010). O simbolismo associado cria uma ponte de ligacao entre o passado e 0 presente, em que
os icones do mundo moderno passaram a ser as personalidades visionadas nos media, agregando

legiGes de admiradores.

1.3. Idealizacgdo nos e dos Media — Beleza, juventude e magreza

Segundo Sarah Grogan (2017), de uma perspetiva sociocultural, a imagem corporal esta ligada
a ideia de transmisséo de ideais corporais proliferados nos media, familia e pares que envolvem
o individuo. Assim, gerando pontos de comparacao suscitando agrado ou desagrado relativo ao
seu proprio corpo. Os media apresentam-se como 0s principais canais de transmissao de valores
estéticos relativos a imagem corporal, muitas vezes estimulando ideais baseados na magreza
irrealista e pouco saudavel. O corpo configura-se, assim, como um importante territério na

construcdo da identidade da Mulher.

A Mulher ideal surge constantemente em representacdes mediaticas, tanto nos old media como
nos media digitais'®. Apresenta-se e “vende-se” uma supermulher jovial de tragos considerados
ideais, bonita, inteligente, divertida, maternal, amante voraz e com um corpo de aparéncia
jovem e escultural (Gauntlett, 2008). No entanto, a origem deste ideal de beleza esta no lado
dos media tradicionais. Desde a industria cinematografica, até a publicidade, sdo desde o século

XIX, transmissores ideais.

Os mundos sugeridos pelos media em geral e, particularmente, em andncios publicitarios por

exemplo, sugerem universos ideias, distintos da realidade dos recetores. Como em qualquer

14 Girlsband mundialmente conhecida e popular nos anos 1996-98.
15 Destaque para as redes sociais online.
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outra industria, é necessario vender um produto e atrair os consumidores/audiéncia (Dyer,
1998). O encanto é criado propositadamente como estratégia para criar o desejo. O recetor é
convidado a fazer parte de tal cenario, através da compra do produto. O produto “vendido”
pode, também, ser intangivel. Isto €, o objetivo comunicativo podera passar pela transmisséo

de determinados valores e lifestyles™®.

Sdo, portanto, producdes dos media, as imagens apresentadas na publicidade, em filmes, nas
revistas, entre os restantes media tradicionais. As chamadas “Estrelas de Hollywood” sdo um
exemplo disso. Eram, e séo, produzidas e apresentadas de modo a transmitir certas mensagens
e valores a quem tanto as admira, gerando o desejo de “ser” e “estar” como o “objetol’”
visionado. Os corpos observados servem padrdes estéticos sublinhados no mundo da moda, que
vao para la do vestuario, interferindo na edificacdo de um corpo social. Nascem os padrdes -
canones de beleza -, que levam a audiéncia a procurar corresponder: “(...) vestem-se €
penteiam-se segundo os canones da moda, usam jeans ou roupas assinadas, maquilham-se
segundo o modelo de Beleza proposto pelas revistas de capas cintilantes, pelo cinema, pela
televisao, ou seja, pelos mass media. Eles seguem os ideias de Beleza propostos pelo consumo

comercial (...)” (Eco, 2004, p. 418).

As personagens apresentadas nos media sdo modelos que representam as tendéncias criadas
pela industria da beleza. Assim, desde o século XX, observou-se uma crescente valorizacdo dos
modelos vistos nos media, tornando-se na “paisagem social”. Deu-se uma, vagarosa, mas eficaz
construgdo do mundo dos famosos'®, um universo exemplar e construido de maneira a
transformar o publico num conjunto de admiradores e compradores orientados (Vigarello,
2005).

Os meios de comunicagdo ostentam corpos que nao refletem a natureza, apresentando imagens
representativas de ideais estereotipados. O corpo veiculado nos media é divinizado, por forma
acriar relagdes de mediaticas e comerciais (Camargo & Hoff, 2002). A divinizacao dos modelos
apresentados gera a ideia de impossibilidade de alcance. Cria-se a “necessidade”, prossupondo
que, através da aquisicdo de determinado produto a espectadora assemelhar-se-4 ao ideal

observado. Este é o ponto de partida para o sucesso das industrias'® ligadas a Beleza. De uma

16 Traducdo pt: Estilos de vida.

17 Objetificacdo do corpo apresentado nos media.

18 Na era de Hollywood, com o Star System, movimentaram-se multiddes, devido a idolatria dos icones
apresentados em filmes e nos old media, em geral.

19 Industrias como a publicitaria, cinematogréafica, televisiva, cosmética, etc. Todas as indUstrias relativas a
imagem, nas quais as mulheres séo o grande publico-alvo.
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maneira automatizada, criam-se linhas comparativas, no que diz respeito a imagem ideal

feminina e o corpo da Mulher torna-se “objeto” (Grogan, 2017).

Na sociedade ocidental dos finais do século XX e século XXI, o estado fisico de “magreza” ¢
comummente associado a ideia de felicidade, sucesso, juventude e sociabilidade. Desta
perspetiva, um individuo que tenha um peso considerado acima da média, € visto como
sedentario, sem controlo, sem poder e sem atratividade. Os corpos gordos, tornaram-se
estereotipos negativos e alvo de discriminacao, no seio de uma sociedade obcecada com corpos
atléticos (Idem). O emagrecimento tornou-se uma "prova” de controlo e o corpo magro, simbolo

de autocontrole (Vigarello, 2012).

Mas, a imagem corporal é eléstica e aberta a mudangas. Os media, através do imaginario
difundido sdo, particularmente, importantes para a alteracdo e edificacdo dos ideais de beleza.
E, embora, qualquer mulher esteja sujeita a tal condicdo, as jovens apresentam maior
vulnerabilidade as imagens apresentadas (Dittmar, et al., 2006; Grogan, 2017). Os media, de
um modo geral, tém um papel fundamental na construcdo da auto-imagem das espectadoras e
usuarias. As imagens propagadas através dos e nos media tém impacto nas observadoras,
podendo gerar Body Dissatisfaction - insatisfacdo corporal — e tantos outros problemas que se
prendem com a imagem corporal: “(...) negatives thoughts and esteem about one’s body (...)
it results in a number of significant consequences, including negative self-perception, depressed
mood, and disordered eating.” (Dittmar, et al., 2006, p.284).
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CAPITULO 2
As Redes Sociais On line e a Mulher idealizada na contemporaneidade

2.1. Sociedade em Rede e Ambientes Digitais

Desde que nasce, o ser humano “encontra-se num sistema social criado através de geragdes ja
existentes e que é assimilado por meio de inter-relagdes sociais” (Strey, 2002). O mesmo autor
vem afirmar que a cultura € composta por um conjunto de regras sociais, habitos, intui¢des e

padrdes de relacionamento interpessoal adquiridos por via das atividades em grupo.

No entanto, John A. Barnes, antropélogo briténico, foi o primeiro a utilizar o termo de social
network?® (Mathias, 2014). Posteriormente, no ano de 1996, Manuel Castells desenvolveu e
aprofundou o tema na obra Sociedade em Rede (2012). Assim, uma rede € edificada pela unido
de pontos interligados entre si, sem a existéncia de um centro. Os relacionamentos entre 0s
intervenientes sdo horizontais, colocando de parte a ideia de hierarquizacdo. Para o autor, a
estrutura social contém participantes autdbnomos, organiza-se com base nas relagcBes de
producdo, consumo e poder. As relacdes sdo expressas atraveés da comunicacao codificada por

meio da cultura.

O final do século XX e o século XXI trouxeram novas formas de viver e comunicar. Os novos
media vieram oferecer a possibilidade de comunicar a distancia e de gerar novos fluxos para a
informacdo. Quando os media se ligaram com a Internet, deixaram de ter as caracteristicas
estaticas dos medias tradicionais. A Web 2.0, surge como plataforma de criacdo e troca de
contetidos criados pelos proprios users?. Nasceram, entdo, as redes sociais online,
acompanhando a evolucdo ao nivel dos dispositivos tecnol6gicos como smartphones e tablets.
Cardoso e Lamy (2011) referem que se deu uma domesticacdo tecnoldgica, em que as
tecnologias passaram a ter um papel de destaque nas rotinas dos individuos. Os dispositivos
moveis ultrapassaram a fronteira doméstica, incitando as conexdes em rede e a partilha de
conteudos ligados ao quotidiano. Para o autor Roger Silverstone, “(...) a mudanga tecnologica
produz consequéncias. Elas podem ser, e certamente tém sido, profundas: mudam, tanto visivel

como invisivelmente o mundo em que vivemos.” (Silverstone, 2002).

Na contemporaneidade, uma grande parte da sociedade utiliza as redes sociais diariamente.

Assim, marcar presenca nas plataformas online caracteriza um ponto crucial de dominacéo e

20 Traducédo pt.: Rede Social
21 Tradugdo pt: Utilizadores
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transformac&o na nossa sociedade (Castells, 2012). A Internet soma na atualidade mais de trés
mil milhdes de users espalhados por todo o mundo. Por facilitar a comunicacado e a partilha de
conteddos de diversas naturezas, € vista como um imprescindivel recurso (Alturas & Costa,
2018). Na sociedade cresceu a nocdo de ciberespaco como um espaco de comunicacao
quotidiana. Para Zizi Papacharissi (2005), surgiu uma necessidade de rever a dicotomia mundo
real/virtual. A autora partiu da ideia de se perder o sentido de lugar, pela existéncia de um
colapso espacio-temporal ligado a realidade online/offline. Cada vez mais, os utilizadores das
redes sociais online vivem numa falsa dicotomia do mundo real/virtual. Isto €, a evolucao das

plataformas sociais, tem levado a um crescente eshatimento destas nogoes.

A progressdo da tecnologia a par do surgimento da “galaxia da internet” (Castells, 2004), trouxe
novas dindmicas socio comunicacionais. Desenvolveram-se novas formas de comunicar com o
surgimento das plataformas online, fazendo nascer o conceito prosumer?? (Toffler, 1999). Isto
é, os utilizadores/consumidores assumiram um papel participativo nos contedos apresentados
pelos media, em que a circulacdo do contetdo depende justamente da interacdo e participacdo
ativa dos préprios consumidores na rede (Jenkins, 2009). As redes sociais online, sdo tidas
como estruturas abertas com possibilidade de expansdo ilimitada. Podem integrar novos nés,
desde que estes sejam capazes de comunicar dentro da rede (Castells, 2012). As redes sociais
online transformaram-se em ferramentas essenciais na partilha multidirecional de informacdes,

abandonando a ideia de utilizador passivo.

Num mundo em constante evolucgdo tecnoldgica, deu-se uma transicdo do conceito de sociedade
em rede® para plataform society. Este Gltimo, refere-se ao mais recente paradigma da
comunicacdo em rede, desenvolvido no contexto das plataformas digitais. José Van Djick
apresenta o conceito Plataform Society ?*e explica como a sociedade atual se organiza no meio
online, num mundo completamente conectado. Defende que, praticamente todos os setores da
sociedade criaram dependéncias com as grandes plataformas online. Estas, estdo enraizadas no
modo de vida da sociedade do século XXI. “we can no longer imagine a life without Facebook
or instagram. We are constantly dependent on this platforms” (1min08seg). Esta dependéncia
assinala-se em a¢0es quotidianas como transagdes, comunicagdes, interagdes sociais, acesso a

noticias, na préatica de exercicio fisico e salde, entre tantas outras possibilidades. Existindo,

22 Termo que se refere ao consumidor que é, também, produtor de contetdos.
23 Defendido por Manuel Castells.

% Fonte: Youtube "Professor José van Dijck on today's 'platform society’
https://www.youtube.com/watch?v=g2rVuDQeAeg

(b3
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portanto, plataformas para quase tudo, tornando-se indispensaveis canais facilitadores do dia a
dia para os individuos e para as empresas.

As redes sociais online podem ser utilizadas como forma de propagar mensagens em acdes
coletivas, dando voz a movimentos sociais e sem fronteiras fisicas (Cardoso & Lamy, 2011). O
ativismo tornou-se uma pratica de sucesso neste meio, sendo defendidas variadas causas como
a defesa dos direitos humanos e o movimento de aceitagdo corporal®, por exemplo. “O apoio
de causas no quadro das redes sociais surge normalmente como resultado da acdo de grupos
formais, ou informais, com capacidade de mobilizacao de outrem, pois 0 seu sucesso depende
da capacidade de passar a palavra e conseguir que terceiros desenrolem uma agéo que, pelo
menos, resulte em apoio publico de uma dada posi¢ao.” (Idem, 2011, p. 85). O protesto, por
exemplo, constitui uma das formas de acdo coletiva que € possivel observar nas redes,
procurando mobilizar a opinido publica a favor de uma causa/movimento. Estas plataformas
atuam como palcos para a discussdo e exposi¢cdo de movimentos, através de “(...) campanhas
virtuais, os grupos de discusséo, os manifestos online e os murais de links, criando uma arena

complementar de mobilizagdo.” (Idem, 2011, p.82 e 83).

2.2. Redes sociais — Uma Categorizac¢ao

Segundo a definicdo apresentada por Boyd e Ellison (2007), as redes sociais online?® sdo
consideradas como servicos que funcionam em rede e onde os individuos criam perfis pablicos
ou semipublicos, inseridos num sistema limitado. Dentro do sistema interagem com outros
utilizadores, com os quais partilham contedos e geram ligacGes. Nestas redes os individuos
sdo intitulados users e apresentam-se através de um perfil & comunidade online. Cada perfil
expde as informacgdes pessoais do utilizador e partilha conteidos selecionados pelo proprio.
Com o passar do tempo, os utilizadores desenvolveram “(...) a arte da apresentagdo online do
«eu», e a eficacia das redes sociais enquanto ferramentas para a promog¢ao de si mesmos (quer

num plano pessoal quer profissional)” (Ferreira, 2014, p. 78)

Em cada rede o sistema de ligacdo entre perfis assume determinadas caracteristicas. No caso
do Facebook, por exemplo, é necessario, por um lado, existir um pedido de amizade e por outro,

uma aceitagao desse pedido. “(...) assume-se assim como ‘comunica¢do mediada de um para

% Abordado no topico “O corpo como capital simbélico no ambiente digital”
2 Comummente referido como Social Network Sites (SNS) — em lingua inglesa.
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muitos’, pois cada utilizador sabe quem sdo os seus ‘amigos’, pois autoriza a sua ‘amizade’. S6
apos a aceitagdo do proprio pode ele comegar a ser ‘amigo’ de quem o convida.” (Cardoso &

Lamy, p.80).

O grande propdsito das redes sociais € unir pessoas. No entanto, é importante salientar que néo

sdo todas iguais, nem tém os mesmos objetivos comunicativos. As redes sociais podem ser?’:

o Redes de Relacionamento — ex. Facebook e WhatsApp — O principal objetivo € o
estabelecimento de conexdes entre as pessoas. Embora, este seja 0 objetivo basilar das
redes sociais em geral;

o Redes de Entretenimento — ex. YouTube — O foco néo é criar relagbes com as pessoas,
mas sim, consumir o conteldo apresentado. O exemplo dado apresenta-se como
plataforma de consumo de videos;

o Redes Profissionais — ex. LinkedIn — Os objetivos passam pela criagdo de contactos ao
nivel profissional, partilhando projetos, curriculos, oportunidades de emprego, por
exemplo;

o Redes de Nicho — ex. TripAdvisor — plataformas direcionadas a publicos dentro de
categorias especificas. O exemplo apresentado é direcionado a um publico concreto que

procura aconselhamento turistico e gastronémico.

Algumas das redes partilham mais do que uma categoria, por terem evoluido e adaptado as
necessidades dos utilizadores, ao longo dos tempos. Por exemplo, a rede social Facebook &,
também, uma rede profissional por possibilitar oportunidades de negocio. Nesta plataforma,
bem como em algumas outras®®, realizam-se estratégias de comunicagdo aliadas a vendas,

publicidade de produtos e possibilidade de contacto com clientes.

27 Fonte: e-book, Guia definitivo de Redes Sociais. Disponivel em: https://universoretro.com.br/wp-
content/uploads/2018/08/guia-definitivo-redes-sociais.pdf

28 O Instagram, abordado em seguida, é outro exemplo de Rede Social muito utilizada em questdes de Marketing
Digital.

16



2.3. O Caso do Instagram

Em 2010, surgiu uma rede social gratuita de partilha de imagem e video entre utilizadores,
desenvolvida por Mike Krieger e Kevin Systrom — o Instagram (Bendacha, 2018). Foi uma das
primeiras redes sociais exclusivas para dispositivos moveis e caracterizou-se como rede social
de relacionamento. Inicialmente, apenas era possivel aceder a partir de dispositivos moveis 10S,
Android e Windows10. Atualmente, também através de um computador. Os utilizadores desta
plataforma encontram-se espalhados por todo 0 mundo. No entanto, a Geragao Y (1980-2000)°

e a Geragdo Z (1990-2010)%, sdo a grande maioria dos utilizadores (Alturas e Costa, 2018).

Esta rede social ganhou relevancia pela partilha imediata de fotografias editadas. A
possibilidade de aplicacdo de filtros®! e tratamento das imagens partilhadas, foi um aspeto
crucial. Assim, criou-se uma cultura orientada para contetidos visuais, colocando em primeiro
lugar as imagens e em segundo o contetdo escrito. Com o passar do tempo e com as
atualizacOes da plataforma, tornou-se numa rede social fortemente associada ao marketing de
influéncia®2. As marcas perceberam que certas contas tinham um capital social relevante
(agregando um numero consideravel de pessoas), podendo atrair os consumidores para certos
produtos (Pereira, 2017). Através da internet é possivel aceder ao site oficial do Instagram,
onde é atualizada toda a informacgdo relativa as melhorias e novidades da plataforma. O
Instagram tem vindo a tomar medidas em detrimento de préticas associadas ao bullying,
racismo e distdrbios alimentares. Estas e outras informag6es podem ser consultadas no centro

de ajuda®.

2.4. Digital Influencers — Os novos “lideres” de opinido

As redes sociais, tornaram-se canais de comunicacdo de grande importancia na atualidade.
Através destas, as marcas afastaram-se do modelo tradicional de publicidade e marketing,
desenvolvendo o marketing de influéncia com uma maior proximidade com o consumidor via

online (Alturas & Costa, 2018). O Instagram tornou-se uma plataforma de destaque nesta area.

29 Millenials — geragdo que presenciou o aparecimento da Internet. Fonte: e-book, Guia definitivo de Redes
Sociais.

%0 Nativos Digitais — geragdo que nasceu envolvida pela Internet, naturalmente ligada a tecnologia. Fonte: e-
book, Guia definitivo de Redes Sociais.

31 Ferramentas de que alteram as imagens reais.

32 Tema abordado no topico “Digital Influencers — Os novos lideres de opinido”.

33 Centro de Ajuda:_https:/about.instagram.com/blog
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Através da partilha de experiéncias, troca de ideias e avaliagfes, ganhou relevancia para a
formatacéo de ideias e tomada de decis&o.

Gerou-se um mercado online, onde se desenvolveu o marketing de influéncia. Um tipo de
marketing que se baseia em fluxos de comunicacao guiados por lideres de opinido - “Influencer
marketing is a marketing strategy model based on the flow of communication that states that
people are less influenced by media advertising than by third-party information, such as opinion
leaders who share their opinions.” (Himmick, 2016, apud Pereira, 2017, p.iii)

Os Digital Influencers - ou influenciadores, em portugués — sdo pecas fundamentais nesta rede
comunicativa. Tal como na vida real, existem individuos mais populares do que outros, “A
medida que aumenta a popularidade das redes sociais, também aumenta a importancia da
influéncia social online” (Alvares, s.d., p.106). A aparéncia fisica torna-se um fator
extremamente relevante num universo baseado na imagem (Alvares, s.d.). Kim Kardashian
(@kimkardashian) é uma das maiores influenciadoras do Instagram, contando com 213 milhGes
de seguidores®*. Esta mulher e tantas outras com nimeros similares sao auténticos “imanes” de

audiéncia, alcancando maiores numeros do que os media tradicionais mais populares (Silveira,
2017).

Os perfis Influencers que reanem um elevado nimero de seguidores apresentam um relevante
capital social. Estas “microcelebridades” (Wnent, 2016) sdo consideradas como modelos de
opinido e estilo de vida. Partilham contetdos atrativos que envolvem os demais, apresentam o
seu dia a dia, exibem opinides relativas a temas com o0s quais se identificam e ainda, ddo voz a
marcas e movimentos. Entdo, a “personalidade online corresponde a uma marca, cujo sucesso
é avaliado pelo niimero de seguidores” (Alvares, s.d, p. 104). A industria publicitaria comecou,
assim, a criar aliangas com estes perfis, de modo a alcangar um maior nimero de individuos
(Alturas & Costa, 2018; Alvares, s.d). Tal como os lideres de opinido, através da sua
popularidade, tém o poder de influenciar quem os admira a tomar determinados

comportamentos e atitudes (Pereira, 2017).

S0 muitos os jovens que tém o sonho de ser influencers famosos. No documentario exibido
pela Netflix, Follow me (2018), Asri Bendacha procura perceber como é alguém é pago para
publicar fotografias no Instagram. Alguns dos influencers apresentados afirmam ndo gostar do

termo, preferindo ser apelidados como “bloggers”, “criadores de contetidos”, entre outras

34 Visualizado a 4/04/2021
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opcOes que ndo sejam tdo fortes e ligadas a nogdo de influéncia. Asri, rapidamente percebe que
0 mundo dos influencers ndo é 100% fiel a realidade e que muitos pagam para aumentar o seu
numero de seguidores, simulando o capital de influéncia. Por vezes, também pagam para aceder
a certos luxos, fazendo parecer que todo o universo exibido é parte do estilo de vida. A
ostentacdo é um fator comum entre os influencers, atraindo curiosos e admiradores que geram

0 movimento em torno da conta.

2.5. O corpo como capital simbdlico no ambiente digital

As plataformas digitais tém caracteristicas e culturas de uso especificas. Redes como o
Instagram e o Facebook utilizam um sistema de aprovacao social com base no nimero de likes
(gostos) e de numero de seguidores/amigos. Isto traduz-se em capital social que gera valor ou
desvalor, mediante os numeros alcancados. As fotografias partilhadas sdo, regra geral,
fotografias em que as pessoas estdo bonitas/atraentes (Siibak, 2009), mostrando o seu “eu”
online construido para agradar (Ferreira, 2014). Os utilizadores destas redes publicam, muitas
vezes, conteudos que se integrem no modelo circulante, “users may post material that relates to
personal predilections but also include content that acts as a group marker” (Barker, 2009,
p.209). Através desta integracdo, espera-se uma aprovacdo social traduzida em likes e
interacOes positivas. O namero de likes e seguidores revela o capital social e o “poder” de
determinada pessoa em redes como o Instagram, onde se procura que o corpo seja “(...)
sindnimo de perfeicdo, investido quase exclusivamente na sua qualidade estética e de ideal e
beleza (...)” (Strecht, 2020, p. 167).

No documentario The Social Dilemma, realizado por Jeff Orlowski (2020), é apresentado o
mundo das redes sociais. Os especialistas entrevistados explicam que estas plataformas
evoluiram a par da tecnologia e que, inicialmente, foram apresentadas como ferramentas
maravilhosas. Através delas, criaram-se pontos de unido e contacto entre os individuos, levando
a alteracOes significativas e sistémicas em todo o mundo. No entanto, os especialistas ndo
previram o “revés da medalha”. Isto ¢, o langamento das plataformas revelou modos de uso
distintos do esperado. Os utilizadores criaram vicios e problemas relativos a aparéncia fisica e
salde mental. Na camada mais jovem da sociedade, essencialmente, revelou-se um aumento no

namero de casos de depressao, distlrbios associados a imagem corporal e autoestima.
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Os seres humanos desenvolveram-se rodeados por outros seres humanos, prestando ateng&o as
opinides dos elementos da tribo. Tristan Harris, ex-responsavel de ética da Google, afirma em
The Social Dilemma (2020) que os individuos ndo evoluiram para receber aprovacédo social de
tanta gente e com tanta frequéncia, como acontece nas redes sociais. No mesmo documentario,

defende-se a ideia de que a vida passou a desenrolar-se em torno da procura da perfeigéo.

As redes sociais como o Instagram fizeram, também, crescer o desejo pelas cirurgias estéticas,
devido as imagens filtradas e alteradas que circulam. A ndo correspondéncia as imagens
partilhadas nas redes sociais, cria frustragdes e baixa autoestima nas jovens associando-se a
medos relativos a rejeicdo social, bullying e/ou body shame. A comparacdo constante com as
imagens, leva muitas jovens a procurar o auxilio na cirurgia estética para tornar a sua aparéncia
mais proxima do estereotipo de beleza feminina. “Os cirurgides plasticos batizaram esta nova
sindrome Dismorfia do Snapchat®, com pacientes jovens a quererem cirurgias para se

parecerem mais com as selfies filtradas” (Orlowski, 4min35seg).

O dismorfia corporal caracteriza-se como “(...) uma perturbagdo da percecdo e imagem
corporal, que consiste na preocupacdo exagerada sobre algum defeito, minimo ou mesmo
inexistente, na aparéncia fisica.” (Santos, 2010). Os filtros e as ferramentas de edicdo de
imagem, vieram intensificar este problema, gerando universos fantasiosos e corpos retificados

para corresponder a esteredtipos de beleza irrealistas.

A presenca do corpo no Instagram é uma constante e os padrdes de beleza, podem ser
observados e edificados por qualquer pessoa com um smartphone. Num estudo realizado pela
marca Dove, em 2014, no Reino Unido, percebeu-se que 82% das participantes defendia que
as redes sociais tinham um papel na definigdo dos padrdes de beleza atuais (Silveira, 2017). O
corpo assume um papel extremamente relevante na comunicacdo entre as pessoas, “(...) € a
expressao mais visivel de cada ser humano.” (Strecht, 2020, p.26). Nao s6 no mundo real como
no digital, um corpo é capaz de transmitir mensagens de acordo com 0s sinais Visiveis
apresentados. A mesma marca desenvolveu recentemente uma campanha direcionada para a
distorgéo corporal que acontece em plataformas com o Instagram, revelando que aos 13 anos,
76% das raparigas manipulam a sua imagem, através de filtros e ferramentas de edicéo

nas redes socias, levando a construgdo de uma imagem on line desfasada de imagem

% Rede social de partilha de fotografias e videos com filtros. Os contetidos sdo partilhados entre utilizadores e
tém um caréater efémero.
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offline. Com base em estudos realizados, construiram um projeto*® de alerta e apoio para
esta situacdo. O corpo é objetificado nos ambientes digitais, traduzindo narrativas e valores

conforme as imagens apresentadas (Silveira, 2017).

Nos Ultimos anos, novos padrdes surgiram, por exemplo, Kim Kardashian - celebridade norte-
americana - ostenta uma vida de luxo e exibe um corpo de 1,56m com curvas esculpidas, com
foco nos quadris e glateos. Um padrdo sexualizado do corpo feminino, que apesar de tudo,
tornou-se muito admirado pelas camadas jovens da sociedade, contrariando 0S corpos
longilineos e muito magros. E, ainda, importante notar que as fotografias apresentam

enguadramentos e poses intencionais para o simulacro do corpo (Idem).

Por outro lado, Ashley Graham entrou no mundo da moda como modelo plus size com altos
numeros de seguidores no Instagram — 12,3 milhdes. (Silveira, 2017). A modelo defende o
respeito pela beleza sem divisdes ou padrbes corporais, promovendo a nocao de aceitacao
corporal. Redes sociais como o Instagram, tém um papel importante na mudanga dos padrdes
aceites socialmente. Perfis como este, contribuiram para que 0 mundo da moda reconhecesse a
importancia do mercado Plus size - “Um mercado crescente até entdo, antes das redes sociais,
era marginalizado pela industria da moda e pelos media em geral” (Silveira, 2017, p.21). Apesar

das vozes de apoio, Ashley foi severamente criticada e acusada de promover a obesidade.

No instagram, o termo “curvy” é encontrado em hashtags. Este, representa modelos corporais
de silhueta proporcional, abrangendo formatos de corpos de todos os tamanhos (Leal, 2015,
apud Silveira, 2017). Assim, este conceito engloba corpos como o de Kim Kardashian e Ashley

Graham.

Nos media em geral e principalmente em redes sociais como o Instagram, o movimento da
aceitacdo corporal emergiu, promovendo a ideia de corte com o esteredtipo da mulher perfeita
- “Over the last decade, the body-positive movement (or body positivity) has developed in
reaction to the constant barrage of media images promoting unrealistic and unattainable
appearance ideals. More recently, body positivity has been popularised through the social media
platform of Instagram” (Cohen et al., 2020, p.2). Este movimento veio mostrar que as mulheres
tém as suas caracteristicas naturais e que 0s corpos visionados deveriam corresponder a
realidade. Nos Ultimos anos grandes marcas internacionais como a Dove, H&m, Levis,

Victoria’s Secret, entre tantos outros exemplos, ajustaram os seus padrdes a esta nova forma de

3 Disponivel em: https://www.dove.com/pt/stories/campaigns/confidence.html

21



encarar a beleza. Corpos de todos os tamanhos, formas e cores passaram a servir estas marcas,

procurando criar um panorama referente as mulheres reais e a beleza real.

Em 2019, a célebre revista Vogue publicou um artigo com o titulo “O padrdo, hoje, é ser
diferente”. No artigo, era defendida a ideia de body positivity como algo vasto e abrangente,
n&o sendo direcionado apenas para a nogdo de mulheres gordas ou magras. Fala-se de inclusdo
a um nivel generalizado, englobando diversos tracos como a idade ou um nariz torto, por
exemplo. A ideia central €, entdo, aplicar-se no quotidiano uma ldgica de positividade em
relacdo ao que se é, longe de complexos fisicos ou medos de rejeicdo social. Procura-se a
neutralidade do corpo (Cohen et al., 2020) e o mais importante centra-se na criagdo de uma boa

relagdo entre o individuo e o seu corpo.

Apesar de este movimento angariar um consideravel nimero de apoiantes, surgiram opositores.
Estes, vieram afirmar que se estaria a promover a obesidade e um estilo de vida pouco saudavel,
no entanto, “(...) body-positive posts on Instagram have been found to encourage concepts,
such as body appreciation and body care, and present women of larger bodies engaging in

physical activities, such as yoga.” (Idem, 2020, p.5).

Reorientam-se comportamentos e geram-se novos modelos de encarar a imagem da mulher.
Vive-se, portanto, um tempo de alteragdes no modo de encarar 0 corpo, 0s conceitos e valores

associados a nocéo de beleza. Esta revolugéo abre caminho a diversidade (Barbosa et al, 2011).
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CAPITULO 3
Modelo de analise e opc¢des metodoldgicas

3.1. Pergunta de Partida e Objetivos

Tal como referido inicialmente, a investigacdo realizada teve como ponto central perceber de
que forma é executada a comunicacéo e a divulgacdo da ideia de aceitacdo corporal feminina,
interligando-a com o atual panorama da utilizacdo das redes socias on line. A rede social
abordada na pesquisa é o Instagram, uma das mais utilizadas na atualidade, e que se assume
como uma plataforma de partilha de conteudos fotograficos essencialmente. Esta partilha de
imagens promove a auto-representacdo e abre caminho para a apresentacdo de modelos de
representacdo social (Hogan, 2010). Levando, por vezes, a criagdo de um “eu” ficticio que
procura corresponder a imagem desejada e ostentada na rede (Strecht, 2020). Criam-se, deste
modo, representagdes do “eu” que procuram adequar-se as expectativas do meio social
(Goffman, 1993; Hogan, 2010).

“(...) a beleza jamais foi algo absoluto e imutavel (...)” (Eco, 2014, p. 14). Neste sentido, nos
ultimos anos observou-se uma crescente alteracdo nos modelos estéticos femininos, surgindo
correntes como a da aceitacdo corporal. Na pesquisa apresentada, procurou-se perceber de que
forma tem sido difundida e promovida a ideia de aceitacdo corporal na plataforma on line
Instagram. Isto é, quais os conteudos partilhados por influencers femininas que dao voz a esta
questdo. Paratal, realizei um estudo de caso relativo a uma conta que aborda questdes polémicas
como a aceitacdo corporal, a representatividade dos corpos fora do padréo da industria da beleza
e a gordofobia. Neste sentido, analisei 0s conteudos da conta de Instagram

@Myfavouritemilkshake e entrevistei a mulher por tras desta pagina — Mafalda Fonseca.

Um estudo de caso é uma estratégia de pesquisa, uma das diversas formas de se realizar
investigacOes em ciéncias sociais. As perguntas base da investigagdo centram-se no “como"
e/ou no "porqué"” de um acontecimento, “(...) sobre o qual o pesquisador tem pouco ou nenhum
controle” (Yin, 2001, p.28). O pesquisador debruca-se sobre eventos da vida real
contemporaneos, o que diferencia o estudo de caso de outros modelos de pesquisa - “O estudo
de caso conta com muitas das técnicas utilizadas pelas pesquisas historicas, mas acrescenta duas
fontes de evidéncias que usualmente ndo sdo incluidas no repertério de um historiador:

observagao direta e série sistematica de entrevistas.” (Yin, 2001, p.27).

23



3.2. Analise Quialitativa

Segundo Kubitschko e Kaun (2016), € essencial refletir sobre a temética ao longo do dia, e ndo
apenas, durante o tempo de trabalho concreto. Diversos autores definem a pesquisa qualitativa
como uma técnica de colheita de dados empiricos (Lima, et al., 1999). N&o existindo um
processo linear, 0 que se pretende € investigar um fendmeno, contextualiza-lo e entender o seu
significado. Este método permite a obtencdo de dados através da comunicacdo direta entre
pessoas (Treadwell & Davis, 2016), sendo uma das vantagens a proximidade com o objeto de
estudo (Lima, et al., 1999). No entanto, podem ser apontadas desvantagens na utilizacdo de
métodos qualitativos devido a possiveis alteragdes do comportamento humano, o que pode
colocar em causa a fiabilidade dos resultados (Idem).

Esta foi, entdo, a metodologia escolhida para a elaboracdo do presente trabalho de pesquisa,
apresentando-se sob a forma de analise de conteudos on line e de uma entrevista semi-

estruturada.

3.2.1. Andlise de contelidos online

Em primeira instancia realizou-se um levantamento em bloco dos contetdos publicados na
conta @myfavouritemilkeshake, entre fevereiro de 2021 e abril de 2020. Foram observados 0s
seguintes pontos na interpretacdo geral da pagina:

o Como se apresenta na descri¢do da conta;

o Numero de seguidores da conta;

o Conta publica ou privada;

o Meédia do numero de likes e comentarios nas publicacdes;

o Tipos de contedos apresentados;

o ldeias defendidas — se defende causas ou apenas publica as imagens;

o Comunicacdo visual- tipo de imagens publicadas.

Apbs uma analise geral, foi selecionado e analisado em profundidade o contetdo relevante
guanto a tematica da pesquisa. Elaborou-se uma grelha de analise, por forma a organizar 0s
dados da pesquisa, contendo informagdes concretas como: data da publicacdo; tipo de post;
Numero de likes; nimero de comentarios; Contas identificadas. Para além das informacdes
referentes a grelha de analise, procurou-se também perceber as mensagens/ideias transmitidas

nas descri¢des dos posts e interpretou-se as imagens dos mesmos.
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3.2.2. Entrevista

Uma entrevista caracteriza-se como “(...) um processo de interacdo social, no qual o
entrevistador tem a finalidade de obter informagdes do entrevistado, atraveés de um roteiro
contendo topicos em torno de uma problematica central” (Lima, et al., 1999, p. 133). Foi
realizada uma entrevista semi-estruturada direcionada a criadora da conta de Instagram
@myfavouritemilkeshake - Mafalda Fonseca. Procurou-se entender a origem e as motivacoes
— como e porqué — que estdo por trds das ideias partilhadas na pagina e clarificar alguns

conceitos.

A entrevista semi-estruturada, por ser um tipo de entrevista que oferece alguma flexibilidade
em relacdo ao guido, estimula a partilha de informacéo e por consequéncia, enriquece a pesquisa
—“(...) o informante tem a possibilidade de discorrer sobre suas experiéncias, a partir do foco
principal proposto pelo pesquisador;, ao mesmo tempo que permite respostas livres e
espontaneas do informante, valoriza a atua¢do do entrevistador.” (idem, p.133). Assim, esta
técnica permite obter respostas as perguntas colocadas e adquirir novas informacdes que ajudem

a entender melhor o objeto estudado.
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CAPITULO 4
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Estudo de Caso — @Myfavouritemilkeshake — Apresentacdo e Discussao dos

Resultados

4.1. Caracterizacdo da conta e analise de contetdo geral

A emergéncia dos novos canais de comunicacdo permitiu que os individuos se tornassem
produtores de conteudos e partilhassem informac6es, descentrando o poder dos mass media. A
cultura contemporénea estéa intimamente ligada as tecnologias digitais e a comunicagéo passou
a ser feita em unido com a vida social on line, de um modo instantaneo e independente das
grandes industrias modeladoras de conceitos e da opinido publica. Com os smartphones nasceu
a possibilidade de partilhar imagens nas redes sociais on line, como o Instagram, transmitindo
mensagens a um vasto nimero de individuos unidos por conexdes dentro da rede. Neste sentido,
esta rede social abriu caminho para a difusdo de imagens e opinides partindo de um individuo
para muitos. Foi deste modo que algumas mulheres deram vida a este movimento, procurando
transmitir ideias como a autoestima e o respeito pelas caracteristicas corporais de cada pessoa.
Os valores defendidos passam pela promocéao da aceitacdo e do respeito pelas caracteristicas
singulares de cada corpo, independentemente dos ideais apresentados nos mass media e

publicidade, que tanto peso tém na formacao das nocdes de beleza.

No panorama portugués, contas como @myfavouritemilkeshake ganharam terreno no
Instagram, procurando desmistificar a ideia de corpo gordo, rejeitado e maltratado pela
indUstria da beleza durante as Ultimas décadas. Sao partilhados contetdos que promovem o
debate sobre questfes como a inclusividade e a representatividade corporal, sem descorar as
questdes da salde mental. Por este motivo, esta conta foi selecionada dando forma ao Estudo
de Caso apresentado neste trabalho académico. Sendo uma conta com conteidos relevantes que
se relacionam com o tema da pesquisa elaborada, abordando a temética do corpo feminino.

A conta @myfavouritemilkesha é uma conta publica®” e apresenta-se com algumas informagoes
gue dao o mote para os temas abordados por Mafalda e com o quais se identifica e defende no
perfil. Como é possivel observar no Anexo I, este perfil apresenta-se com 69,3 mil seguidores®.
Pode por isso, ser considerado um perfil com um ndmero interessante de seguidores, relevante

no meio em que se insere. Nesta linha de andlise observa-se, ainda, um total de 1530

37 Qualquer individuo com conta na rede social Instagram pode visualizar os contetidos deste perfil, sem que
haja a necessidade de um pedido para seguir e de uma aceitacdo para tal.
% Dados observados a 20 de maio de 2021.
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publicacdes e entende-se que a mulher por trds da pagina é Mafalda Fonseca. Este é um perfil
que se declara como tendo sido criado “sé por diversdo”, mostrando a partida um carater
descontraido. Esta ideia de descontragdo é reforcada pelo tom relaxado com se apresenta na
descricdo e nesta fase percebe-se de imediato que Mafalda se sente feminina e interessada em
temas ligados ao corpo gordo, uma vez que, apresenta expressoes como “she/her” e “fat fits” e
em seguida surgem ligacGes a marcas plus size (onde oferece cddigos promocionais). A
descricdo apresenta ainda um link referente a uma site de apoio ao movimento black lives

matter3®, o que reforca a ideia de se tratar de um perfil ligado a causas e ao ativismo das mesmas.

Observando a relagdo com marcas e 0 numero elevado de seguidores, depreende-se de imediato
que se trata de um perfil de uma Digital Influencer. ldeia que se adensa ao percorrer o perfil e
ao observar as stories e os posts partilhados. Em relaco ao stories*°destacados exibem titulos
como: self-care; beauty; plus size fit; brafitting; thin privilegie;body talk, entre outros. Nas
stories, também se toma conhecimento de algumas marcas com quem Mafalda trabalha e até,
entrevistas que Mafalda deu a revistas como ELLE, Vogue e Frederica. Aqui torna-se evidente
que o perfil aborda ativamente a tematicas relacionadas com o corpo feminino. A jovem
desenvolve variados assuntos de um modo descomplexado e procura explicar os seus pontos de

vista.

Ao percorrer o perfil percebe-se que Mafalda é portuguesa. Embora, regra geral, escreva
descricdes dos posts e faca alguns apontamentos nos stories na lingua inglesa. Tal facto, deve-
se a sua proximidade com este idioma. E, no campo digital, onde ndo existem fronteiras, permite
que a mensagem chega a mais pessoas. O que se justifica com a quantidade de marcas
estrangeiras associadas ao seu perfil, observadas nas etiquetas das publicagdes.

Nas publicagdes o tema “corpo feminino” mantém-se como o principal tema ou linha comum.
Nas fotografias a protagonista € a propria Mafalda, mostrando umas vezes as roupas das marcas
que promove, e outras, 0 seu corpo. Sem vergonha ou complexos as imagens acompanham as
descricdes que afirmam a sua feminilidade e a sua confianca. Todo o perfil tem um tom colorido

e atrevido, 0 que cria a sensacdo de seguranca nas ideias que ali se defendem.

3% Movimento ativista internacional relativo a comunidade de origem africana, iniciado ap6s eventos de cariz
racistas nos EUA.

40 Fotografias e videos partilhados que duram apenas 24horas. No entanto, podem ser salvos pelo criador da
conta e colocados em destaque num friso localizado abaixo da descri¢éo do perfil.
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Por fim, ao observar genericamente 0s inimeros comentarios que lhe sdo dirigidos, entende-
se que Mafalda apresenta um perfil que agrada muitas pessoas, maioritariamente mulheres. Sdo
Ihe proferidas maioritariamente mensagens de apoio e admiracdo. Ja os likes, de um modo geral
superam a barreira dos mil. No entanto, nos posts em que Mafalda se apresenta mais exposta
(lingerie/fato de banho) e aborda diretamente o tema do corpo feminino e da autoestima, 0s

ndmeros sobem.

4.2. Analise das publicacGes selecionadas

Foram selecionadas e analisadas sete publicagdes*! do perfil @myfavouritemilkeshake, que
ajudam a entender o modo como Mafalda aborda e comunica as questdes relativas ao corpo
feminino (este que é o tema que ocupa grande parte do seu perfil). E relevante referir que os
dados* apresentados foram recolhidos no dia 20 de maio de 2021 e correspondem a publicacoes

realizadas num periodo temporal entre 0 més de abril de 2020 e fevereiro de 2021.

Nas publicacdes selecionadas a jovem exple-se tanto fisica como emocionalmente:
Fisicamente, por apresentar o seu corpo tal como €, por vezes em roupas mais reveladoras e
sem procurar esconder as formas que tem, ou utilizar filtros/ferramentas de embelezamento; E
emocionalmente, por expor a sua historia e as suas opinides relativamente a assuntos sensiveis

que se prendem com a autoestima e aceitagdo corporal.

Na publicacdo do dia 20 de janeiro 2021, observa-se Mafalda com uma lingerie colorida, num
fundo branco e em posicéo confiante e sensual. E notdria a presenca de dois emojis* de flores
que cobrem as zonas dos mamilos. Lendo a descricdo da fotografia, é percetivel um tom critico
e até, enfurecido. Nesta publicacdo percebe-se que o Instagram terd censurado algumas
fotografias, removendo-as. Mafalda acusa o Instagram de aplicar politicas gordofdbicas e
sexistas, afirmando de um modo irénico que continuara a partilhar este tipo de contetdo (que
neste caso, esta associado a uma marca de roupa interior feminina). No dia 3 de dezembro de
2020, foi feita uma publicacdo muito semelhante onde vemos novamente Mafalda num fundo
branco em lingerie (desta vez, preta com renda) e em pose sensual e descomplexada. Nesta
publicacdo, a jovem escreve sobre com foi a sua longa procura pelo soutien certo para o seu

tipo de corpo, num pais com uma escassa oferta de tamanhos maiores. Acrescentando: “A

41 Anexo I
42 Anexo 111
43 |deograma que pode substituir palavras, representar objetos ou revelar emogdes.
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lingerie correta ajudou-me a aceitar o meu corpo, mas também a cuidar melhor dele”. Nesta
partilha Mafalda identifica as marcas dama de copas e love panache. A primeira € uma marca
portuguesa de soutiens feitos por medida (a marca que resolveu o seu problema); e a segunda,
€ uma marca de lingerie britanica com a qual Mafalda estabeleceu ligacdo, oferecendo um

cdédigo promocional em seu nome.

Nos posts dos dias 8 e 25 de outubro, Mafalda mostrou que se veste como quer
independentemente dos comentarios que possam surgir na vida social. No primeiro surge com
uma indumentaria sensual e postura confiante, afirmando na descri¢do “(...) let people wear
what they want. Don’t slutshame them”. No segundo, apresenta-se com um curto vestido em
padrdo tigre, numa imagem que se descreve pelo atrevimento e desprezo pela opinido de quem
a critica. Afirmando poder vestir-se do modo que pretende, independentemente do corpo que
tenha—““(...) My reaction when haters tell me I’m too fat to rock a bodycon short dress”. Nestas

publicacGes observam-se ligagcdes comerciais com marcas de roupa feminina plus size.

As fotografias publicadas nos dias 3 e 22 de setembro de 2020 mostram a jovem sorridente e
descontraida, em fato de banho num cenéario de piscina. Embora as imagens a apresentadas
revelem um ambiente relaxado e leve, as descri¢des contrastam por abordarem temas mais
sérios (apesar de utilizar um tom jocoso). Na primeira, faz referéncia a antipatia que tem por
todos aqueles que praticam o racismo, misoginia, homofobia, transfobia, gordofobia,
capacitismo® e fascismo. Na segunda publicacio, Mafalda aponta para o facto de ter crescido
com um rétulo da menina gorda e defende que ndo deve ser julgada por tal caracteristica. Em
ambas as partilhas, entende-se um sentido de luta pelo ndo preconceito e pela liberdade se ser

como se é sem julgamentos sociais.

No dia 22 de agosto de 2020, foi partilhado um video onde Mafalda explica que ndo promove
a obesidade. Neste video, a jovem procura dar resposta a quem interpreta erradamente as ideias
de aceitacdo e positividade em relacdo ao corpo. No video explica que, de um modo
generalizado, ndo existe representatividade do corpo gordo e quando mulheres gordas se
destacam surgem comentarios pouco simpaticos e afirmacdes relativas a falta de satde. Neste
video Mafalda destaca, também, problemas que podem ser gerados por esta pressdo social como
0 desenvolvimento de distarbios alimentares e a ma relagdo com a imagem corporal e

autoestima. Nesta partilha, o idioma utilizado € o portugués e sao identificadas outras contas ao

4 Discriminacdo ou preconceito social por pessoas com deficiéncia.
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longo do texto descritivo (contas de outras mulheres que se relacionam diretamente com este

tema no Instagram).

4.3. Anélise da entrevista

Como referido anteriormente, realizou-se uma entrevista semi-estruturada a criadora da conta
de Instagram @myfavouritemilkeshake. Neste sentido, foi posto em pratica o guido de
entrevista* com alguma flexibilidade quanto a ordem das questdes e pertinéncia das mesmas.
Para além das perguntas inicialmente tracadas para a entrevista, foram ainda, colocadas outras
que surgiram no decorrer da conversa com a entrevistada, obtendo informagdes extra do guido

inicial.

No dia 10 de maio foi realizada a entrevista 8 Mafalda Fonseca Gomes, uma jovem estudante*
e trabalhadora na area do Marketing, de 29 anos e proveniente do norte do pais, mais
concretamente do Porto. Por uma questdo de privacidade/protecdo a Mafalda ndo se apresenta
no meio on line com o verdadeiro apelido — Gomes —, mas sim, com 0 seu segundo nome —
Fonseca. Esta decisdo remonta a época em que a sua conta estava maioritariamente ligada a
marcas de lingerie e Bra Fitting*’ - “Nem toda a gente reage da mesma maneira. Portugal ainda
é um pais com algumas mentalidades fechadas e preconceituosas” defendeu a Malfada. O
mercado para modelos plus size em Portugal €, ainda, bastante reduzido e especifico face ao
gue se passa em outras regides geograficas como o Reino Unido, onde ja existe acesso a
produtos para corpos mais volumosos ha alguns anos. Ha ainda, um longo percurso a fazer em

Portugal — M: “Ainda gostamos muito de seguir o padrdo”. A jovem defendeu, também, que

em Portugal ainda € dificil arranjar vestuario para corpos plus size.

Na altura em que estaria a terminar a licenciatura, comecou a trabalhar como Bra Fitter na loja
Dama de Copas®. Este trabalho foi importante para melhorar a relagio com o seu corpo, no

sentido em que diariamente lidava com o corpo feminino e com as insegurangas de outras

4 Anexo IV

46 Estudante finalista de mestrado em Marketing, na Faculdade de Economia da Universidade do Porto.

47 Segundo o site damadecopas.pt (referente a cadeia de lojas de lingerie onde a Mafalda trabalhou): “Uma
Consulta de Bra Fitting € o método mais indicado para descobrir o tamanho e modelos de soutiens mais
adequados a si. Vai ser aconselhada no provador, individualmente, por uma consultora durante o tempo que for
necessario”.

48 Marca portuguesa (com presenca em Espanha) de lingerie e produtos para mulheres feitos a medida. A sua
irreveréncia tornou-a numa marca de sucesso devido a possibilidade de criar sutids para qualquer tipo de corpo,
fugindo aos padrdes generalizados da indistria e ajudando a melhorar a autoestima e conforto das mulheres.
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mulheres — M: “As clientes tinham sempre algo de negativo a dizer do seu corpo e isso foi uma
vivéncia muito interessante para mim”. Mafalda apercebeu-se que existe uma presséo social
que torna as mulheres autocriticas relativamente ao seu corpo, levando-as a apontar “defeitos”
e realcar os pontos “negativos”. Isto é, caracteristicas corporais que ndo constam no padrao de
ideal feminino apresentado nos media em geral, como por exemplo a existéncia de celulite (algo
natural no corpo feminino). A dismorfia corporal era uma constante — M: “Era incrivel porque
muitas vezes apontavam coisas que eu nunca teria reparado”. A partir destas experiéncias
quotidianas, deu-se uma alteracdo na forma de pensar e encarar o corpo, normalizando-o.
Mafalda tirou desta experiéncia a aceitacao do seu préprio corpo — M: “Comegas-te a aperceber
que, se calhar, as coisas ndo séo tao lineares com os media querem vender e que realmente
existe uma grande variedade de corpos. Na verdade, é s6 um corpo. Ndo devia haver a

necessidade de estarmos sempre a julgar e procurar defeitos”.

Este foi o ponto de viragem na forma de ver o corpo feminino, deixando para trds um passado
de bullying e distarbios alimentares causados pela pressao social. Neste momento da sua vida,
deu-se uma mudanca, também, no tipo de posts de fazia na sua rede social — M: “Eu tinha uma
conta de Instagram como qualquer outra pessoa, desde fotos de brunchs, fotos a passear... e
nesta altura percebi que fazia uma diferenga tremenda na minha autoestima usar estes produtos.
Para mim, a utilizacdo de um sutid correto, do meu tamanho e apropriado (que eu ndo consigo
encontrar noutras lojas) mudou a forma de eu ver o meu corpo”. A conta, portanto, ganhou um
novo sentido nesta fase da sua vida. As fotografias passaram a ter um proposito — mostrando
como se sentia confortavel e confiante com a lingerie, e tornando-se exemplo para tantas outras
pessoas. Quanto aos objetivos, Mafalda afirma: “Acima de tudo aquilo que eu pretendo €
informar as pessoas, ndo sé para haver menos preconceito, mas também para que as pessoas

possam aprender a gostar de si ou pelo menos, que nao estejam em sofrimento”.

N&o se sentindo confortavel para se definir com base em rétulos, Mafalda explica que no
Instagram procura mostrar 0s Sseus gostos e as causas em que acredita — M: “Por vezes, pedem
para eu me definir e eu sou sincera, ndo consigo arranjar uma etiqueta para mim. Sinto-me
muito estranha a dizer que sou influencer ou modelo plus size porque nunca parei de ver aminha
conta como algo extremamente pessoal, falando do que faz sentido para mim.” Para Mafalda o
seu ativismo na rede social prende-se com questfes como a saude mental e a gordofobia, sendo

também, partilhado muito conteudo relativo aos seus gostos pessoais.
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Ao longo da conversa foram descritas duas abordagens distintas relativas ao generalizado
movimento da Aceitacdo Corporal, sobre as quais Mafalda fala na sua conta. Com o passar do
tempo a jovem foi alterando a sua forma de pensar e encarar este tema. Isto é, na época em que
a conta comecou a florescer, Mafalda defendia afincadamente a corrente Body Positivity
(positividade corporal) — M: “promover que tu ativamente gostes de ti”, celebrando o corpo.
Acrescentou que este € um movimento muito falado e terd sido iniciado por mulheres gordas e
negras, em meados dos anos 60 nos Estados Unidos da América. Num processo evolutivo,
Mafalda comecou a aperceber-se que este movimento teria algumas limitacGes e gera novas
pressdes no modo de ser e estar — M: “Quanto mais eu leio ¢ vejo testemunhos, comego a
entender que o Body Positivity tem algumas limitagdes, nomeadamente esta pressao de
gostarmos de nos proprios”. Neste sentido, com o evoluir da pagina e o decorrer da vida,
surgiram novas reflexdes, por parte da Mafalda, relativamente a esta abordagem — M: “Body
Positivity ¢ muito bonito, mas ¢ exigir muito das pessoas”. Apontou para o facto de haver
pessoas em situacdes traumaticas, a recuperar de distarbios alimentares, por exemplo, em que
se torna dificil de pregar o amor proprio quando o importante/necessario é falar da possibilidade

de se criar uma relacdo neutra com o proprio corpo, afastando pressdes ou expectativas.

Hoje, defende a Body Neutrality (neutralidade corporal), sendo uma abordagem mais neutra
relativa a nocdo de corpo feminino — M: “(...) estd mais relacionada com a aceitacdo que eu
considero mais praticavel. Promovendo uma ideia de que temos valor independentemente do
corpo que temos. Afastando a nogéo de que o bem-estar esta dependente do facto de gostarmos
ou ndo do nosso corpo. O que acaba por retirar a pressdo social”. Esta abordagem integra a
possibilidade de um individuo nunca chegar a estar totalmente agradado com o seu corpo,

aceitando-o simplesmente sem complexos ou preconceitos.

Quanto sua a no¢do de ideal de beleza feminina, a entrevistada assumiu nao ter um conceito
definido, encontrando beleza nas diferencas de quem desafia 0 padrdo e emana amor proprio.
Comecou por explicar que socialmente existe um padrdo eurocéntrico — M: “Aquilo que
socialmente achamos bonito é baseado na mulher branca com determinadas caracteristicas
COMO nariz pequeno, Corpo magro, seios e nadegas arredondadas, e por ai fora. E eu acho isso
louco, porque somos todas tao diferentes”. Defendeu a no¢ao de que o mundo € culturalmente
rico pelas diferencas existentes entre os individuos, tornando-se muito dificil elaborar uma

definicdo para a beleza, tanto feminina como masculina. Para ela, ndo existe apenas um tipo de
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Belo, embora afirme que existem standards*® para cada género — M: “Para os homens ha o
standard do Adonis®, vindo da antiga Grécia e que perdura ha milhares de anos. Enquanto o
da mulher vai sofrendo algumas mudangas, mas sempre muito eurocéntrico”. O desafio ao
padrdo €, para esta jovem, um ponto significativo na forma de ver o mundo. Tornando-se
relevante contestar e questionar a realidade em que se insere — M: “Sao gritos de liberdade. E
importante questionar... Mas porque ¢ que tem de ser assim? Porque ¢ que eu ndo posso ser
bonita? Porgue € que isto ndo pode ser considerado belo ou apelativo? Quem € que decidiu isto

por mim?”,

A falta de representatividade nos media em geral é uma problematica tanto em questdes étnicas
como em questdes relativas a forma corporal, segundo Mafalda e afirma que geralmente as
personagens gordas nos desenhos animados sdo os rufias ou sdo personagens extremamente
fragilizadas, preguicosas. — M: “O mesmo acontece em series televisivas. Nos filmes a mulher
gorda é quase sempre um Cautionary tale® do que se deve evitar”. Nos media o corpo gordo é
associado a maus habitos e traz quase sempre uma historia por trds, uma histéria que visa dar
exemplos de algo que ndo se quer ser. O corpo gordo é rotulado e dado como exemplo negativo,

através da sua utilizacdo constante em narrativas pouco saudaveis.

Ao longo dos tempos houve variadas mudangas no que toca ao olhar o corpo feminino. No
entanto, nos Gltimos anos houve uma maior rapidez na mudanca de um padrdo para outro,
impondo determinadas caracteristicas — M: “Uma das situagdes mais recentes ¢ o facto das
Kardashians® terem-se tornado num novo padrdo. Levando a um aumento da procura de
cirurgias plasticas”. Entre 0s anos 1990 e 2000 o modelo era a Top Model Kate Moss, levando
a procura de algo tangivel, apesar da magreza extrema, através de dietas (incluido distarbios
alimentares). Na contemporaneidade o modelo Kardashian revelou-se intangivel, no sentido em
que, é impossivel atingir o padrdo sem intervencdes cirurgicas/estéticas. Tal acontece por se
tratar de caracteristicas exageradas e ndo naturais dos corpos femininos, acrescentando o seu
elevado custo financeiro — M: “So se alcanga este modelo de corpo sem tivermos dinheiro. SO
corresponde ao padrdo alguém que tenha possibilidades para fazer um aumento de gluteos, de

peito ou lip fillers®®, por exemplo™.

4 Tradugdo: Padrges

% Divindade classica dotada de uma beleza extraordinaria.

51 Expresséo de lingua inglesa que se refere a histdrias que pretendem alertar/chamar a atengéo para um perigo
ou situacdo ndo desejavel.

52 Familia de celebridades americanas que exibem vidas de luxo e corpos curvilineos (trabalhados através da
medicina estética).

%3 Procedimento estético que visa a aumentar os labios, oferecendo-Ihes maior volume.
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Apesar das alteracGes dos padrfes corporais, Mafalda defende que as mudangas nem sempre
acontecem num sentido positivo. As redes sociais afetam as mulheres, em particular as
adolescentes. A autoimagem e a confianca das jovens pode ser afetada pela constante
visualizacdo de imagens tratadas e elaboradas para seduzir o olhar — M: “A Dove lancou
recentemente uma campanha em que apresenta dados relativos a influéncia das redes socias nos
adolescentes. Onde se mostra que sim, influencia bastante. A forma como se apresentam
algumas personalidades e influencers acaba por ser muito toxica”. Apesar de tal afirmacéo,
Mafalda acredita na possibilidade de colmatar tal situacdo, explicando que quando era mais
nova ndo existiam redes sociais e “estava a mercé do que viana MTV, nas revistas e nos filmes”.
N&o existia um modo de contornar ou selecionar as informacdes que lhe chegavam,
contrariamente ao que é possivel fazer nas plataformas digitais onde cada pessoa se relaciona e
segue apenas quem quer — M: “Hoje em dia, eu consigo selecionar as pessoas com quem eu me
relaciono na redes e com as quais eu me identifico. Entdo acho que as vezes o problema tem a
ver com aquilo tornamos trendy®*. Isto €, quem seguimos e quem nos sobrevalorizamos ”. As
redes sociais podem, na opinido de Mafalda, ser utilizadas sem que prejudiguem a satde mental
dos utilizadores. Uma selecdo cuidada dos perfis com os quais se estabelece ligacdo, pode ser
a chave do problema. SO assim, se poderdo evitar conteidos que ameacem a estabilidade

emocional, experienciando as redes sociais de uma forma agradavel e saudavel.

O Instagram, por ser uma rede social com base na imagem, pode ter um peso na autoavaliacao
corporal promovendo a comparagio entre as imagens partilhadas e difundidas — M: “E uma
rede social muito visual que acaba por ter essa influéncia. Criando o desejo de se ser igual a
quem se admira. Comportamento que se repete mais nas geracdes mais novas”. Nesta rede
social sdo exibidas muitas vidas em que apenas se mostra 0 que € conveniente e 0 que
impressiona. Criando uma ideia fantasiosa da realidade — M: “O Instagram tem esse problema,
de mostrar uma realidade adaptada e enviesada. As pessoas mostraram o que lhes é conveniente
e que fica bem. O que ndo retrata de todo a realidade. E quem visiona, muitas vezes acaba por
ficar preso num loop, comparando-se e criando a ideia de que sua vida e a sua imagem s&o
muito piores do que as dos outros”. Mafalda apresenta uma solu¢do para este fendmeno,
defendendo que se um individuo ndo seguir determinados perfis afasta essas imagens e essas
ideias — M: “Uma boa curadoria das redes sociais, pode fazer a diferenca e evitar as

comparagdes que tanto prejudicam a autoestima”.

% Tradugdo: Estar na moda
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Em 2019, Mafalda passou um periodo sem publicar conteidos na sua conta de Instagram,
devido a um conflito interno gerado novamente pelas imagens que lhe chegavam. Sentiu que a
Industria da moda estava, mais uma vez, a criar um standard. Nesta época a moda plus size
tornou-se mais popular, sendo criados padrdes “fora do padrdao” — M: “esta-se a combater um
padrdo com outro”. Marcas de vestuério direcionado a este novo mercado surgiram, como a
Fashion Nova Curve, exibindo modelos com tipos de corpos semelhantes as iconicas
Kardashian, mas com um pouco mais de volume — M: “Eu que toda a vida me tinha comparado
as raparigas magras, consegui deixar de o fazer e parei de viver em dietas constantes para tentar
mudar o meu corpo. Nesta altura, dei por mim muito mais velha a comparar-me as raparigas
que eram gordas como eu, mas que tinham caracteristicas que eu ndo tinha, voltando ao circulo
vicioso das comparagdes”. O padrdo comportamental estava a repetir-se e apesar da mudanca
das imagens. A jovem aponta para o facto de apesar de serem vistos modelos plus size, 0s corpos
apresentados seguiam sempre a mesma tipologia — M: “Infelizmente este ¢ um problema que
esta a acontecer na inddstria da inclusividade, tornando o plus size mais frequente (felizmente,

porque precisamos de representatividade) mas é sempre o mesmo padrao de plus size”.

Apesar da ideia apresentada, Mafalda revelou sentir-se grata por haver progressos na questdo
da representatividade corporal, defendendo que ainda existe um longo caminho a percorrer.
Celebrar a inclusividade ndo deve passar pela representagdo de um tipo de corpo fora do
standard. Sendo importante para ela, ter em conta que a representatividade deve incluir a
existéncia de diversos tipos de corpos e ndo apenas criar as sec¢les “das gordas e das magras”

ignorando a complexa variedade de formas.

A jovem rejeita inteiramente a ideia de que exista uma promoc¢do da obesidade, como
pontualmente lhe é dito em comentarios com discursos gordofébicos - muitas vezes, por parte
de profissionais de saude que visitam a sua pagina. Mafalda sente o preconceito por parte de
muitos meédicos, nutricionistas e pessoas que assumem gue a jovem leva uma vida sedentaria e
pouco saudavel. Respondendo a estes comentarios de forma irénica ou apresentando resultados
das suas analises/exames medicos, provando que leva uma vida saudavel e medicamente estavel
— M: “Nao pode existir este tipo de assédio as pessoas gordas, por elas simplesmente existirem”.
A simples partilha de fotografias do dia-a-dia gera, por vezes, comentarios que apontam para a
promogéo da obesidade. A jovem da um exemplo comparativo — M: “Se uma pessoa que nio
seja gorda partilhar uma fotografia a comer um gelado, isso é visto como normal. Mas se for

uma pessoa gorda a fazer exatamente 0 mesmo, é interpretado como a promocao de um habito

36



ligado a excessos pouco saudaveis. Apesar de ndao saberem se esse € 0 primeiro gelado que a

pessoa estd a comer em duas semanas”.

No entanto, Mafalda afirmou receber maioritariamente comentarios positivos e motivadores,
sendo pequena a percentagem de comentarios negativos (geralmente apagados pela prépria).
As mulheres séo as principais comentadoras e Mafalda revelou sentir-se espantada por muitos
dos comentérios negativos (e até, ofensivos) serem proferidos por pessoas que aparentemente
defendem os bons valores nos seus perfis — M: “Alguns perfis sao de mulheres maes de familia,
que nos seus perfis fazem declaracdes de amor aos filhos e apelam ao sentido de familia e amor.

Aparentando vidas exemplares”.

As redes sociais como 0 Instagram vieram encurtar distdncias e facilitar a difusdo de
informacdes e ideias. Como referido anteriormente, vieram dar voz a movimentos com a
Aceitacdo Corporal. No entanto, também, neste terreno ha um percurso a fazer e a melhorar.
As politicas de seguranca do Instagram deram azo a mais uma polémica, assumindo que
algumas fotografias em bikini e lingerie, partilhadas por Mafalda, teriam de ser eliminadas —
M: “Nessa altura o Instagram estava a remover fotos desse género que ndo eram nada
reveladoras de pessoas gordas, mas mantinham fotos ainda mais reveladoras de pessoas magras.
Fazendo targeting de um grupo especifico”. Mafalda acrescentou que o Instagram reconheceu
o0 problema discriminatorio reconhecendo que teria de haver uma revisdo na sele¢do de imagens.

No entanto, os problemas continuaram.

As experiéncias pelas quais Mafalda Fonseca passou, desde que a conta
@myfavouritemilkshake foi criada, foram contributos para a sua mudanga engquanto pessoa.
Passou por momentos de reflexdo que levaram a mudancas de perspetiva. Exemplo disso, foi a
alteracdo de uma abordagem body positive para outra body neutral. Tanto os comentarios
positivos como 0s negativos, mas também, as partilhas de historias de outras pessoas foram
contributos importantes — M: “Acho que tenho vindo a crescer e a aprender. E o input das outras
pessoas tem sido muito importante”. Apesar de estar disponivel a mudanca os objetivos da conta

mantiveram-se 0S mesmaos.

Por Gltimo, perguntou-se a Mafalda se se considerava uma influencer — M: “Eu sempre me senti
uma pessoa muito normal a falar de temas com que me identifico. Partilho alguns pensamentos
e aquilo que eu fago”. Acrescentou que Ihe faz alguma confuséao a palavra influencer, pela ideia

de exercer influéncia sobre outras pessoas — M: “Acho assustadora essa ideia. Eu gosto de
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pensar que tento transmitir alguma coisa que as faca pensar. Eu ndo quero ter uma pagina super
performativa e que so partilha conteudos que figuem bem”. No entanto, admite que se possa
considerar como influencer numa perspetiva ligada ao marketing digital, por publicitar e
representar algumas marcas. Quanto as marcas com as quais trabalha, apo6s algumas
experiéncias pouco positivas, a jovem passou a realizar uma cuidadosa selegdo. Passou a
trabalhar somente com marcas que se interessam de uma forma genuina e desinteressada pela
causa da representatividade corporal. Mafalda explicou, que no contexto portugués, muitas séo
marcas que utilizam estas tematicas como modo de atrair o publico que se relaciona com esses
assuntos por estarem na ordem do dia. Para esta jovem, o corpo deve ser respeitado e nédo
utilizado como modo de arrecadar audiéncias e lucros, por se tratar de um assunto de grande

sensibilidade.

4.4. Resultados

O estudo de caso apresentado respondeu a questdo de partida colocada, mostrando de que forma
uma Influencer pode comunicar com os seus seguidores transmitindo nocdes relativas a
aceitacdo corporal. A conta de Mafalda é um caso entre outros que defendem a aceitacédo
corporal, em Portugal e no panorama ocidental. Percebeu-se que estabelece relacdo com outras
mulheres na mesma situacdo e com objetivos semelhantes — outras influencers plus size. As
suas publica¢Ges no Instagram revelaram um grande sentido critico e a partilha de imagens
descomplexadas, descontraidas e sem medo de mostrar o corpo gordo sdo o ponto chave na
defesa dos seus ideais. Facto que tem sido aplaudido e admirado pela grande parte das pessoas
que aacompanham on line, como comprovado pela grande quantidade de comentarios positivos
(entre os poucos negativos que Mafalda recebe) e elevado nimero de seguidores e likes. A
sabedoria popular diz-nos que “uma imagem vale mais que mil palavras” e o Instagram tornou-
se uma rampa de lancamento para mulheres como Mafalda na divulgacdo de movimentos

sociais como o da aceitagdo corporal.

No estudo de caso apresentado, mostra-se que um corpo gordo pode ser tdo belo e sensual como
qualquer outro promovido na industria da beleza, sendo necessaria a sua representatividade.
Contas como @myfavoutritemilkeshake vém divulgar a ideia de aceitacdo corporal,
promovendo o empoderamento e a liberdade de expresséo, através de fotografias onde se expde
sem receios de julgamentos. As suas partilhas apelam a um grande sentido de libertacdo face a

um passado pouco amistoso, com eventos de bullying e distarbios alimentares. Nas descri¢oes
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dos posts as mensagens séo claras e reforcam e acrescentam informag6es ao que se visualiza
nas fotografias. Neste perfil, € fortalecida a ideia de que é a sociedade que coloca pressdo e
limita a liberdade de se ser como se €, padronizando os corpos e as formas de estar. A procura
pela representatividade plus size e pela aceitacéo corporal € a luta de Mafalda, uma jovem que

viu no Instagram uma forma de se fazer ouvir.

Apesar de algumas mentalidades reprovarem as ideias da inclusdo corporal, por considerarem
exemplos pouco saudaveis, cada vez mais, vemos publicidades de marcas que procuram
entender esta problematica. E embora alguns paises do mundo ocidental ja tenham
preocupacfes com a inclusdo de modelos plus size na industria da moda/beleza, em Portugal
estdo a ser dados os primeiros passos. Neste sentido, é ainda prematuro afirmar-se que ja existe
uma industria construida para corpos fora do padréo neste pais e que as mentalidades ja estdo
todas no mesmo patamar de aceitacdo. O Instagram e as redes sociais, ddo voz a pessoas como
Mafalda e vieram contribuir para difusdo de ideias como a importancia da representatividade e

aceitacdo corporal.

E notério o interesse que algumas marcas tém em trabalhar com esta jovem. Marcas
relacionadas com a ideia do corpo feminino e com a pluralidade das formas corporais. Também
é de realcar que os media em geral comecam a olhar para esta teméatica como sendo um
movimento que esta em crescendo, procurando o contacto com as “ativistas”. Se € apenas para
chamar audiéncias ndo se sabe. Mas uma coisa é certa, Mafalda tem sido entrevistada por
revistas de renome na industria da beleza, abrindo caminho para a exposi¢do destes ideais.
Conseguiu através do Instagram dar voz (tal como outras mulheres) a este movimento da
aceitacdo corporal, acreditando que um dia a sociedade em que vive se possa tornar mais

inclusiva e menos preconceituosa em relacdo ao corpo gordo.
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CAPITULO 5
Notas Finais

O corpo ndo € apenas um corpo. Conta-nos historias, apresenta-nos culturas e tempos da
Historia. Nele, refletem-se costumes e gostos do seu contexto temporal. O corpo é objeto. E
detentor de significados, desde as suas formas, aos seus movimentos, até aos aderecos que 0
ornamentam. Os padrGes foram sendo alterados, mas uma coisa manteve-se no mundo
ocidental: a mulher como simbolo de beleza. Ser-se mulher arrecadou, ao longo dos tempos,
grandes exigéncias ao nivel social. A beleza feminina, muito embora se possa definir de
inimeras maneiras, foi imposta e moldada pelas industrias relativas a imagem. Os old media e
o mundo da publicidade, detiveram durante o ultimo século o monopolio da beleza. No entanto,
o paradigma alterou-se com o surgimento da internet que veio trazer novas formas de comunicar
entre pessoas e transmitir mensagens. Redes sociais como o Instagram vieram, nos ultimos
anos, gerar novas formas de expor ideias e abrir caminho para uma facilitada propagacédo de

movimentos sociais.

O movimento da aceitacdo corporal veio defender que as mulheres ndo tém de corresponder
aos padrdes de beleza definidos pelas grandes industrias, sendo também, considerados corpos
belos os corpos fora do padrdo. Este movimento cresceu e veio gerar grandes correntes de apoio,
manifestando-se fortemente on line através da partilha de imagens descomplexadas em redes
sociais como o Instagram, que por norma apresentam imagens idealizadas e filtradas. Este
movimento emergiu procurando libertar as mulheres da necessidade de mudar para se

aproximarem dos padrdes que lhes afetam a autoestima.

Pode concluir-se nesta pesquisa que, apesar de 0 movimento de aceitacdo corporal (onde se
inclui o Body positivity e 0 Body Neutrality) ter ganho destaque na atualidade, ainda existe
trabalho a fazer e mentalidades a mudar para que os corpos fora do padrdo deixem de ser
agredidos e vistos como exemplos negativos. De realcar, que a saide mental €, também, um

fator a considerar quando se fala de temas ligados a imagem corporal e a autoestima.

O contexto pandémico atual dificultou o processo de investigacdo, limitando um contacto mais
direto com a entrevistada. Apesar desta situacdo, entende-se que esta tematica podera ser no
futuro desenvolvida através de campanhas bem estruturadas que englobem variados tipos de
corpos. “Ser-se mulher” no século XXI, pode vir a ser sinonimo de liberdade de se ser como

se é.
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Anexos

Anexo | — Introducéo do perfil

all T ==
Nome do perfil myfavouritemilkshake () -
Fotografia de perfil 1530 69,3m _4795 o o P
= p v/ Publicagdes Seguidores A seguir ‘\I de SeguldOIes
Criadora da conta Mafalda Fonseca ] .
Tipologia de perfil
'+ shefher
) / fits d brain farts
Descricdao galondon (15% off) | @yesstyle maffin15
= ei al maffinQ2 /1

ers.carrd.cof
Seguido por damadecopas_pt, _mafa_ e 17 outras
pessoas
Ver tradugao

A seguir v Mensagem Contactar

Stories
Anexo Il —Publicacdes selecionadas
Descricdes dos posts Imagem
A If this photo gets removed once again, I’ll personally throw a @) mytavouritemilkshake

titty at Instagram’s sexist and fatphobic policies.
ANYWAY...Taurus Venuses be like €&

The Grace plunge by @dejadaylingerie is a delight for the
boobs and the eyes. So pretty %> #gifted
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PT A histdria do meu soutien certo ¥

Acho que tenho mamas desde que me lembro. Alias, ca em
casa paira algures uma foto minha com 7 anos na qual parego
uma versao ainda mais pequenina do Elijah Woods com
maminhas. O soutien comecou a fazer parte da minha vida
guando eu tinha apenas 9 anos e tornou-se num companheiro
permanente mas...nem sempre tivemos uma relacéo feliz. A
partir dos meus 17 anos, comecei a ter imensa dificuldade
em encontrar soutiens confortaveis e que fossem realmente
do meu tamanho. Olho para trés e percebo que andava a
viver & custa de tapa mamilos moldados & Foi s6 depois da
minha av6 apanhar a @damadecopas_pt na televisao, que
descobri que o problema ndo eram os meus apéndices
mamarios, mas sim a escassa oferta e preocupacao das
marcas em servirem mamocas como as minhas. O soutien
certo mudou a minha vida. E ndo, ndo estou a exagerar. A
lingerie correcta ajudou-me a aceitar 0 meu corpo mas
também a cuidar melhor dele. Deixei de ter desconforto,
dores de coluna e de ombros (apesar das fossas massivas que
0S meus 0ssos ainda hoje tém de todos o0s anos a usar o
soutien errado!) e passei a ter opgdes seguras para praticar
exercicio (antes usava DOIS soutiens!). A melhor parte? Ter
sido bra fitter durante um ano e ver com 0s meus proprios
olhos o que o soutien correcto consegue fazer pelas outras
pessoas também <& E como quero que mais gente tenha
uma experiéncia tao positiva, eu e a Dama de Copas estamos
a oferecer-vos 10% de desconto com o cddigo
MAFALDA10 até dia 20/12 &)

Partilha o que sentiste quando descobriste o teu soutien
certo!

(SET: Imogen by @lovepanache in 32HH and brief 16)
{gifted}

‘In girl world, Halloween is the one night a year when a girl
can dress like a total slut, and no other girls can say anything
about it.” 3§ But seriously, let people wear what they want.
Don’t slutshame them ¢

Thank you @annsummers for gifting me this adorable bunny

suit. Halloween just got extra cuter! I’'m wearing a size L %>

(@ f” myfavouritemilkshake
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My reaction when haters tell me I’m too fat to rock a
bodycon short dress. Swipe to see the look. The bag isn’t

Prada because I’m a poor bish

| wanted a caption exclusively put together by emojis but
then, I remember | grew up as a fat kid and one of my
defense mechanisms is making jokes at all times so you can
actually perceive me as a lovable and interesting human
being despite judging me by my fatness &) anyway, I look
cute.

When life gives you lemons, you don’t make lemonade. You
use it to make
racists/misogynists/homophaobics/transphobics/fatphobics/abl

eists/fascists cry. You squirt that right into their eyes

=
(’) myfavouritemilkshake
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Estou a promover a obesidade?

TW: distarbios alimentares, doenga e distarbios mentais,
suicidio

(Disclaimer: a imagem esta ‘cortada’ durantes os primeiros
minutos do video. Erro de edigao, sorry about that!)

Oh boy, chegou a hora de postar este video. Tive algum
receio em fazé-lo pois nao esta perfeito, mas nao é por isso
que deixa de ser tao necessario.

Nas palavras da maravilhosa @roxanegay74 , ‘o corpo gordo
¢ aquele que é tdo visivel quanto invisivel’, e a verdade ¢é que
nos gordxs, nao temos a representatividade (entre outras
coisas) que merecemos, sendo totalmente invisiveis aos
olhos da sociedade. No entanto, assim que nos dao palco, é
dificil as pessoas verem além do nosso tamanho. Esta
semana, fui destacada (juntamente com outras instagrammers
plus

size @catarinacorujo @cubanna_ @catarina_vestigiosdeumb
atom ) pela Revista Cristina e pela MAGG, e em ambas as
publicagdes do Instagram houve sempre alguém a referir que
‘gordura nao ¢ saude’, apontando-nos o0 dedo como maus
exemplos.

Por isso, surge a pergunta: estou a promover a obesidade?

Movimentos sociais como o body positivity e body neutrality
promovem a obesidade?

A aceitacgdo e filosofia health at every size promovem a
obesidade?

Nao. E cientificamente existem estudos que corroboram esta
posigao.

£l Uma imagem corporal positiva nio promove a obesidade,
mas uma imagem corporal negativa pode fazé-lo.

Uma imagem corporal negativa pode afetar drasticamente a
saude mental de qualquer pessoa.

No caso das pessoas gordas, nao sé cria a uma ma relagao
€Om 0 corpo, como consequentemente, leva a auto
sabotagem, procura de solugdes rapidas e poucos
sustentaveis para a mudanga (ex: dietas restritivas), produtos
com efeitos laxantes e saciantes, e outros comportamentos
que se podem reflectir em distarbios do comportamento
alimentar - tomemos como exemplo a compulsao alimentar,
que quando nao acompanhada por comportamentos
purgativos, leva ao aumento, muitas vezes exponencial, do
peso.

=
\”) myfavouritemilkshake
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Anexo I11 — Grelha de andlise das publicacGes selecionadas

Data Tipo N° likes N° Contas identificadas
comentarios
20/jan/2021 | foto 4951 87 @dejadaylingerie
B | 3/dez/2020 | foto 2366 64 @damadecopas_pt
@Ilovepanache
C | 25/out/2020 | foto 2493 86 @annsummers
D | 8/out/2020 | foto 1448 17 @wednesdays_girl
@monki
@asos_loves curve
E | 22/set/2020 | foto 2316 25 @by _brazilbikinis
3/set/2020 | foto 1519 15 @by _brazilbikinis
G | 22/ago/2020 | video 16,9 mil 100 @catarinacorujo
S @cubanna
(visualizacdes) Broxaneqay?
@catarina_vestigiosdeumbatom
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Anexo 1V — Entrevista semi-estruturada: Mafalda Fonseca

e Referir a questdo do anonimato.

e Autorizagdo para a gravacdo (todo o material aqui abordado sera utilizado
exclusivamente para a elaboragdo deste trabalho académico).

e Explicar de que se trata esta dissertacédo e 0 porqué desta entrevista.

e Dados: idade, género, local de nascimento e onde vive atualmente.

e Quando foi criada a conta de Instagram @myfavouritemilkeshake? E porqué?

e Quando é que se apercebeu que a conta estava a atingir nimeros relevantes? E se
associa esse crescimento a alguma partilha em particular?

e Tem algum objetivo concreto com esta pagina, como inspirar ou ajudar outras
mulheres as ganharem autoestima? Ou € apenas uma forma de se expressar?

e Os posts em que se apresenta mais exposta fisicamente (bikini, lingerie), séo
publicados com alguma intensdo ou apenas pela liberdade de ser como é?

e O que é parasi o conceito de beleza feminina?

e Considera que 0s seus posts contribuem para uma mudanca do conceito de beleza?

¢ Na contemporaneidade, para si, existem mudancas no modo de encarar a beleza
face ao passado?

e O que ¢ ser “Body Positive™?

e Revé-se nessa corrente?

e Que tipo de comentarios mais recebe?

e Sdo-lhe dirigidas mensagens de 6dio?

e Sesim, pode especificar quem as escreve? (Homens, mulheres, pessoas mais
conservadoras/tradicionalistas...)

e Na publicacdo do dia 20 de janeiro de 2020, em que se apresenta em lingerie, faz
referéncia ao facto de o Instagram apagar algumas das suas fotografias. Poderia
falar-me um pouco sobre essa situacdo? Porque é que tal acontece?

¢ Nos anos de vida desta pagina, que ideia criou relativamente ao Instagram
enguanto ferramenta que contribui para a mudancas de comportamentos e de
avaliacdo corporal?

e Hoje, considera ser a mesma pessoa que era quando criou a conta
@myfavouritemilkeshake? (os comentarios que recebeu tiveram algum impacto
positivo ou negativo? Anularam ou fortaleceram alguma ideia que defendia
inicialmente?)

e Por fim, considera-se uma influenciadora? Porqué?
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