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O IMPACTO DE INFLUENCIADORAS DIGITAIS EM JOVENS MULHERES NO
BRASIL E O DESEJO DE REALIZACAO DE LIPO LAD

1. INTRODUCAO

Dados da ISAP (Sociedade Internacional de Cirurgia Plastica Estética) mostram que em
2021 foram realizadas 1,634,220 milhdes de cirurgias plasticas no Brasil, sendo a lipoaspira¢do
a principal delas (15,8% do total de 21 tipos de cirurgias) (ISAPS, 2021). Das diversas
lipoaspiragdes que existem, podemos citar a Lipoescultura de Alta Defini¢cao (high definition),
conhecida também por Lipo LAD ou Lipo HD. Conceituada por Hoyos, em 2003, € um novo
tipo de abordagem para o contorno corporal com vdrias etapas que tém como objetivo reduzir
o tecido adiposo mais profundo, deixando uma anatomia atlética com o auxilio do VASER,
uma tecnologia que diminui os traumas no paciente, melhora a recuperag¢do da cirurgia assim
como os resultados e permite que o cirurgido consiga “esculpir” o corpo em questao (HOYOS;
MILLARD, 2007; GOMES; NICOLAU, 2021).

Segundo matéria no jornal Estaddo, a busca por lipo HD (Lipo LAD) no Google teve
um aumento de cerca de 350% de agosto a novembro de 2020. Além disso, o Instagram se
consolida como maior plataforma de divulgacdo da mesma, tendo quase 90 mil postagens com
a hashtag #LipoHD (CORREA, 2020). As influenciadoras digitais fazem parte do aumento da
procura pela cirurgia, pois a divulgam em suas redes sociais usando o discurso de “melhorar” o
corpo esteticamente. Essas influenciadoras utilizam fotos e videos para mostrar o pré e o pds
cirdrgico, sempre refor¢ando o discurso da beleza, nunca de satide. E uma pequena parte de um
estilo de vida “vendido”. Esse discurso € absorvido por diversas jovens brasileiras que
consomem esse tipo de conteido e, com isso, o desejo de realizar a cirurgia € criado, mesmo
que inconscientemente, baseado na insatisfacdo da prépria imagem corporal que € pautada no
padrao estabelecido na sociedade (magro e definido).

Atualmente, com o surgimento de redes sociais € 0 aumento da realizacdo de cirurgias
plésticas, torna-se uma necessidade investigar os efeitos desses fatores nas mulheres jovens do
Brasil, como um fenomeno que envolve a autoimagem corporal, padrdo estético,
influenciadoras digitais e a Lipo LAD. A hodiernidade do conteudo € refletida na escassez de
artigos fora da drea médica que tratam da relacdo “influenciadora digital - Lipo LAD” como
uma questao social. Desta forma, essa pesquisa se mostra relevante para o entendimento da
realidade social e para iniciar a discussdo de um assunto crucial.

Dentre um universo de questdes possiveis no escopo do tema, algumas foram escolhidas
para o desenvolvimento desta pesquisa: As jovens mulheres brasileiras se sentem influenciadas
pelas influenciadoras digitais a desejarem fazer a Lipo LAD? Por que elas desejam? Como essa
influéncia ocorre? Que recursos as influencers usam para convencer algumas jovens a fazerem
a Lipo LAD? Supde-se que as influenciadoras digitais estdo cada vez mais exercendo poder de
influéncia em jovens brasileiras em relac@o a realizacio de cirurgias plasticas, especialmente a
do tipo Lipo LAD. Elas desejam realizar a cirurgia porque sao persuadidas a acreditarem num
determinado padrao estético corporal (magro e definido). Provavelmente, as jovens brasileiras
que sdo influenciadas a desejarem realizar uma cirurgia do tipo Lipo LAD t€ém uma alta
insatisfacdo com sua imagem corporal, o que se acentua quando veem 0s cOrpos magros e
definidos das influencers. Elas comparam os seus proprios corpos, considerados “imperfeitos”,
com os corpos modificados cirurgicamente e considerados “perfeitos” e projetam o desejo de
possuir também aquele corpo. Supde-se ainda que mostrar imagens do antes e do depois, falar
que a cirurgia ndo doi e a recuperagdo € rapida e também falar e mostrar que seu corpo ficou
“perfeito” depois da cirurgia sd@o os recursos mais usados pelas influencers que acabam
convencendo algumas jovens a desejarem fazer a cirurgia. A conquista rdpida desse corpo
“perfeito” também pode ser um incentivo para o desejo de realizar a cirurgia plastica.

Dito isso, o principal objetivo da pesquisa, explorado neste artigo, foi compreender se e
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como ocorre a persuasdo de influenciadoras digitais na formacdo do desejo em jovens
brasileiras como consequéncia de uma cooptagdo para aderir a um determinado padrao estético
corporal, atualmente magro e definido.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A percepc¢do que o individuo tem do préprio corpo e o sentido que € dado a imagem
corporal, segundo Silva et al. (2018), é ndo apenas individual, mas também coletiva, e a visao
que temos do nosso préprio corpo estd ligada com 0 modo como os outros nos veem € como
nés percebemos os corpos dos outros € nos comparamos.

Andrade (2003) declara que o padrao de beleza é mutavel e passageiro, uma vez que 0s
corpos estdo constantemente sendo “re/descoberto e re/inventado” (p. 124), sendo reflexo das
caracteristicas da época. Desde o fim dos anos 1960, o corpo ndo é mais uma estrutura fisica
para a vida, se torna um “holofote” para o ser humano e, simultaneamente, as tecnologias ¢ a
midia se transformaram, o que altera, também, a forma como o conteido mididtico € consumido
(MOREIRA, 2020; ANDRADE, 2003). O curioso € que, juntamente com a construcdo do
padrdo de beleza corporal atual, houve a negacdo da obesidade (indesejada) e o corpo magro é
desejado. Isso ocorreu, segundo Freitas et al. (2003), a partir da segunda metade do século XX,
dado que a magreza se torna o novo padrao de beleza. Concomitantemente, o 6cio e excesso de
peso se tornam negativos, visto que é um corpo considerado sem agilidade. Ja nos dias atuais,
vemos o0 corpo se torna um tipo de simbolo de status e os procedimentos variados aos quais €
submetido t€m como objetivo construir um “hipercorpo”. (SANTOS et al., 2019).

As midias incentivam a incessante busca pelo suposto “corpo ideal”. Dentre os meios
mididticos atuais, as redes sociais ganham destaque na preferéncia de audiéncia dos jovens,
sendo o Instagram uma delas. Esta € operada para postar fotos e videos que os usuarios podem
curtir, comentar e compartilhar. O Instagram € nocivo quando associado a insatisfacao corporal
e baixa autoestima devido a comparacdo com corpos alheios enquanto se utiliza a rede social,
assim como a internaliza¢io do padrio de beleza considerado ideal (ALFONSO-FUERTES et
al., 2023; SILVA; STEINS, 2023).

Segundo estudo feito por Scott et al. (2023), quando corpos abaixo e acima do peso
foram mostrados no Instagram para as mulheres, as participantes evitaram olhar para as partes
do corpo que refletiam sua prépria insatisfacdo corporal, evidenciando, novamente, a
comparacao de corpos feita pelas mulheres na rede social e salientado sua nocividade.

Influenciar alguém consiste em influenciar comportamentos, criar tendéncias, servir
como fonte de informagdo e ter um efeito direto nas decisOes das pessoas influenciadas. No
contexto digital, os influenciadores digitais possuem um publico fiel e engajado e exercem
influéncia nas decisdes das pessoas que o seguem, devido a confianca que passam aos
consumidores (GALUTTI, 2021; GROSCOVE 2021). Como é notério, apesar de as influencers
serem de grande ajuda para divulgar produtos e fazer campanhas publicitdrias e cada vez um
ndmero maior de marcas buscar esses influenciadores, ha também o outro lado do consumidor,
principalmente mulheres, pois esse mundo digital das influenciadoras pode ser conflitante, em
relacdo ao mundo real, uma vez que o estilo de vida proposto pelas influencers é extremamente
dificil de ser seguido pelas pessoas “comuns” (VAZ; FERNANDES, 2021) As influenciadoras
digitais contribuem para a disseminagao da supervalorizacdo de um tipo de beleza como vemos
nos “publiposts” (postagens patrocinadas por marcas para a divulgacdo no perfil dos
“influencers”), em que o corpo estd sujeito a exploracdo econdmica e a erotizacdo de produtos
que prometem “embeleza-lo” (PAVAN; SANSONI, 2022). Bosi e Vieira (2013) dizem que
muitas mulheres seguem as dicas de influenciadoras digitais com a divulgagao de seus corpos
“perfeitos” adquiridos com procedimentos estéticos como se fosse um “cuidado com a satde”.
Além disso, estes corpos estdo atrelados a felicidade e ao sucesso.



Algumas influenciadoras digitais costumam postar fotos e videos de suas cirurgias
plasticas no Instagram em parceria com estabelecimentos médicos, como o Instagram da clinica
JK Estética Avangada LTDA (@jkesteticabc). Segundo o Conselho Federal de Medicina, “§3°
E vedado ao médico e aos estabelecimentos de assisténcia médica a publicagdo de imagens do
“antes e depois” de procedimentos, conforme previsto na alinea “g” do artigo 3° da Resolugao
CFM n° 1.974/11.”, assim como “§4° A publicagdo por pacientes ou terceiros, de modo
reiterado e/ou sistemadtico, de imagens mostrando o “antes e depois” ou de elogios a técnicas e
resultados de procedimentos nas midias sociais “deve ser investigada pelos Conselhos
Regionais de Medicina”. Essa medida foi tomada, também, “considerando que as midias sociais
ganharam enorme expressdo na drea da divulgacdo de assuntos médicos” (CMF, 2015).
Inclusive, segundo Thawanyarat et al. (2023), o aumento da presenca de médicos cirurgides
plasticos na midia € algo notdvel para conectd-los com o publico das midias sociais que é
complementado por Wells et al. (2022) que concluiu que o formato de video é o que obtém
mais sucesso na comunicacao entre usudrio das redes e o cirurgido pléstico.

A Lipo LAD, cirurgia pldstica em questdo, modela e deixa os miisculos mais aparentes,
atuando em uma camada superficial do corpo e, por isso, deixa a barriga com o famoso
“tanquinho”, diferentemente da lipoaspiracdo, que retira excesso de gordura, desta forma €
possivel atingir uma escultura corporal que sé era possivel com dietas e exercicios.
(SPECIMILLE; SILVA, 2021; HOYOS; MILLARD, 2007). Podemos citar as figuras publicas
Ludmilla (26,4 milhdes de seguidores), Giovanna Chaves (11,2 milhdes de seguidores),
Virginia Fonseca (35,5 milhdes de seguidores), Viih Tube (22,7 milhdes de seguidores), como
algumas das famosas que fizeram a Lipo LAD e divulgaram abertamente em seu perfil no
Instagram para suas seguidoras.

Em contrapartida, existem influenciadoras digitais que buscam batalhar contra a
internalizacdo da beleza e imposi¢do de corpos perfeitos por meio das redes sociais, como:
Alexandra Gurgel (1 milhdo de seguidores), Ellora Haonne (553 mil seguidores), Thais Carla
(2,8 milhdes seguidores), Joanna Kenny (111 mil seguidores), entre outras. Esse conteudo
voltado para a positividade corporal (“body positive”), segundo Vandenbosch et al. (2022), foi
0 unico com resultado positivo na imagem corporal das consumidoras, mostrado sua relevancia
nas redes sociais. Esse movimento pode ser definido como uma rejei¢do dos corpos impostos
nas redes sociais, com intuito de um conceito corporal mais inclusivo e positivo (COHEN et
al., 2019).

Na literatura estudada nesta pesquisa, ndo foram encontrados artigos que tratam de
analisar criticamente o modus operandi das influenciadoras para convencerem jovens mulheres
arealizarem Lipo LAD.

3. METODOLOGIA

Com o propdsito de atingir o objetivo, foi feita uma pesquisa qualitativa, que escuta e
analisa os dados a partir das experiéncias, vivéncias e percepgdes das pessoas (PATIAS;
HOHENFORFF, 2019), visto que, assim, € possivel ndo focar em quantificacdo e sim na
compreensdo dos pensamentos, valores e sentimentos dos pesquisados.

Utilizamos a técnica de levantamento bibliografico durante toda o processo, de modo
que foram selecionadas pesquisas jd realizadas anteriormente com a intencao de produzir uma
pesquisa inovadora, além de identificar lacunas de pesquisa que podem ser vistas como
oportunidades (GALVAO, 2011; VILLAS et al, 2008). O levantamento de dados da etapa
empirica se deu, primeiramente, pela técnica do questiondrio, uma ‘“série ordenada de
perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenga do entrevistador” (Lakatos
e Marconi, 2003, p. 201).

Ap6s aplicacdo e tabulacdo dos dados dos questiondrios, realizamos entrevistas
semiestruturadas individuais. Segundo Rubin e Rubin (1995), toda entrevista qualitativa possui
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trés caracteristicas essenciais: sdo conversas comuns modificadas/complementadas, t€m como
objetivo a obten¢@o de conhecimento e entendimento do entrevistado e cada entrevista possui
um conteddo préprio para corresponder ao perfil do entrevistado. Foram escolhidas 06 mulheres
jovens, com idades entre 18 e 28 anos, de qualquer lugar do Brasil, que nos questiondrios se
dispuserem a conceder uma entrevista individual. Realizamos as entrevistas a partir de um
roteiro previamente elaborado para entender as experiéncias, pensamentos, sentimentos e a
perspectiva das pesquisadas, reunindo suas histdrias e entendendo a razdo da realizacdo de
certas acdes (RUBIN; RUBIN, 1995; PATTON, 2002). Os dados dos questionarios com o perfil
das respondentes foram tabuladas e serviram como guia de categorias pré-analiticas para a
elaboragao do roteiro da entrevista.

Por dltimo, fizemos a andlise do material a partir da técnica chamada Andlise de Nucleos
de Significacdo (ANS) (Aguiar e Ozella, 2006; Aguiar e Ozella, 2013; Aguiar, Soares e
Machado, 2015). Assim, apds coletadas as informacdes nas entrevistas, realizamos as seguintes
etapas: (a) a organizagdo dos pré-indicadores das entrevistas por meio de leituras sistematicas
das transcricoes. Esta etapa consiste em perceber aspectos singulares nas falas dos
entrevistados, que podem ser revelados de multiplas formas, desde palavras especificas, até a
énfase da fala; (b) a realizacdo do processo de aglutinagdo dos pré-indicadores apds leituras
sistematicas dos mesmos, que devem ser articulados pela contraposi¢ido, semelhanga, ou
complementaridade, revelando os indicadores e, (c) a constru¢do e andlise dos niicleos de
significacdo (NS) que utiliza os mesmos critérios da aglutinacdo dos pré-indicadores, que
expressam o individuo de forma emocional. Ao analisar esses nicleos, o pesquisador passa por
um processo interpretativo.

4. ANALISE
4.1 Analise dos questionarios

O questiondrio foi divulgado por meio de um link nas redes sociais e obtivemos 118
respondentes no total. Estes foram respondidos por jovens mulheres brasileiras, entre 18 e 28
anos, estando a maioria das respondentes na faixa etdria entre 21 e 25 anos (74%). O
questiondrio atingiu, de forma involuntdria, um nicho bem especifico de mulheres, pois mais
da metade delas estd cursando o ensino superior (55%) e 27% possui superior completo, o que
corresponde a 82%. Além disso, apesar de ter sido divulgado em todo o Brasil, ha
predominancia de respostas do estado de Sao Paulo. Nenhuma das mulheres respondentes
possui filhos. O Instagram € utilizado pela maioria por 2 horas didrias. De inicio, mostramos
quatro fotos de corpos distintos com numeragdo de 1 a 4 para que elas escolhessem o corpo que
considerassem mais bonito.

Fonte: compilacao das autoras a partir de fotos retiradas de perfis do Instagram



Dentre as respostas, mais da metade (61%) considera o corpo 1 mais bonito, seguido do
corpo 3 (25%). Percebemos, entdo, que 86% das respondentes atribuem beleza aos corpos
magros. Apenas 11% apontaram o corpo 4 e 3% o corpo 2. Fica claro que o padrdo corporal
considerado bonito pelas mulheres jovens é de um corpo magro, definido e torneado.

Foi pedido para justificarem a escolha da pergunta anterior. Dentre as respostas, as
justificativas para a escolha dos corpos 1 e 3 predominaram em “magro” e “definido”, além de
“considerado belo pela sociedade” e “padrdo imposto”, o que mostra, de certa forma, uma
consciéncia da imposi¢do do padrio de beleza pela sociedade. Nao se sabe se as respondentes
puderam ou ndo identificar que a imagem 1 corresponde ao corpo de uma mulher que fez Lipo
LAD. Ao serem questionadas sobre qual corpo de alguma mulher famosa elas gostariam de ter,
100% das respostas foram mulheres consideradas magras e, muitas delas realizaram
procedimentos estéticos, inclusive Lipo LAD. Posteriormente, foi questionado o que elas
gostariam de mudar no proprio corpo e as insatisfagdes mais citadas pelas mulheres foram: 25%
barriga; 21% definir e ganhar musculo; 18% emagrecer. Isso representa 64% das mulheres que
possuem insatisfacdo em relagdo a alguma parte do seu corpo.

A fim de compreender a influéncia das influenciadoras digitais nas usudrias de redes
sociais, foi incluida no questiondrio a seguinte imagem de “antes e depois” de uma cirurgia de
Lipo LAD, realizada por uma influenciadora e postada por ela em seu Instagram:

Figura 2 — Antes e Depois

Fonte: https://www.instagram.com/jkesteticaavancada/

Ap6s a visualizacao da imagem, havia a seguinte pergunta: “Depois de ver essa imagem,
vocé sente vontade de realizar um procedimento cirlrgico estético em seu corpo?” 35%
afirmaram que sim e justificaram dizendo que € uma forma rdpida/facil de alcancar o corpo
desejado, além de melhorar a autoestima e 65% afirmaram que ndo sentiram vontade,
justificando pelo medo/riscos da cirurgia e do resultado, por terem satisfacido corporal e pelo
fato de procedimentos cirurgicos nao serem o melhor meio para alcancar o corpo desejado. Ao
responderem se alguma vez ja sentiram influenciadas a terem o desejo de realizar alguma
cirurgia plastica por algum contetdo no Instagram, 60% das mulheres jovens afirmaram sim e,
dentre essas mulheres, 58% disseram que essa influéncia ocorreu por meio de uma
influenciadora digital.

Para dar continuidade ao questiondrio era necessario saber o que é Lipo LAD. Foi
constatado que 76% afirmam saber o que € a cirurgia e o Instagram, principalmente com a a¢ao
de influenciadoras digitais, ¢ o meio de comunicagao que mais disseminou o conhecimento da
cirurgia em questao, tendo sido citado por 84% das respondentes como o primeiro contato com
a cirurgia. Nenhuma das mulheres afirmou ter realizado a Lipo LAD. Todavia, quase metade ja
sentiu vontade de realizar a cirurgia (44%), mas nao fizeram em razdo de falta de dinheiro
(problema mais recorrente), medo/risco e a preferéncia por outros meios para alcangar o corpo
desejado. Ao responderem se ja sentiram influenciadas a terem o desejo de realizar alguma
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cirurgia plastica por algum conteddo no Instagram, 60% das mulheres jovens afirmaram sim e,
dentre essas mulheres, 58% disseram que essa influéncia ocorreu por meio de uma
influenciadora digital. Foi também questionado se alguma influenciadora digital ja despertou o
desejo de realizar especialmente a Lipo LAD e 48% das mulheres relataram que ja se sentiram
influenciadas pelas influenciadoras digitais. Ou seja, as jovens mulheres, em sua maioria, se
sentiram motivadas por influenciadoras digitais a realizarem cirurgias plésticas e Lipo LAD.

Ao fim do questionario, 30 mulheres demonstraram interesse em realizar uma entrevista
individual, de forma remota. Essas mulheres foram contatadas e, ao final, conseguimos realizar
6 entrevistas.

4.2 Anilise das entrevistas

As entrevistas semiestruturadas com 06 jovens mulheres foram feitas remotamente e
gravadas com consentimento prévio das entrevistadas. Posteriormente, foram transcritas. Cada
entrevistada recebeu um codinome, a fim de preservar o anonimato. Foi levantado um perfil
socioecondmico das entrevistadas, que afirmaram serem todas heterossexuais e ndo possuirem
filhos, conforme quadros 1 e 2 abaixo:

Quadro 1 — perfil socioecondmico das entrevistadas parte 1

Codinome | Idade Escolaridade Cidade/Estado Profissao
Ana 27 anos | P6s-Graduagdo Completa Dourados/MS Liberal
Liz 22 anos | Ensino Superior Incompleto | Ribeirdo Preto/SP | Estudante
Rayssa 21 anos | Ensino Superior Incompleto | Ribeirdo Preto/SP | Estudante
Renata 24 anos | P6s-Graduagdo Incompleta | Sdo Paulo/SP Estudante
Rita 24 anos | Ensino Superior Completo | Bauru/SP Cirurgia Dentista
Laura 20 anos | Ensino Superior Incompleto | Ribeirdo Preto/SP | Estudante
Fonte: elaborada pelas autoras
Quadro 2 — perfil socioecondmico das entrevistadas parte 2

Moram na Quantas horas por Estado

Codinome | Renda Mensal Individual mesma dia passa no Civil
casa Instagram

Ana R$ 2.500 2 1 hora Casada
Liz R$ 1.500 3 3-4 horas Solteira
Rayssa R$ 800 4 1 — 1hora e meia Solteira
Renata Entre R$ 6.100 e R$ 9.000 0 2 horas Solteira
Rita R$ 2.000 2 2 horas Solteira
Laura Nao possui 21 5 horas Solteira

Fonte: elaborada pelas autoras

Foram feitas leituras sistematicas e “flutuantes” das transcricdes (Aguiar e Ozella, 2006;
Aguiar e Ozella, 2013; Aguiar, Soares e Machado, 2015). Assim, foram encontrados 69 pré-
indicadores que, aglutinados, formaram 14 indicadores e, por fim, agrupados, se tornaram 3
nucleos de significagdo (NS). Nas figuras abaixo, podemos ver uma sintese dos pré-indicadores,
indicadores e os nucleos de significagdo: 1) autoimagem corporal e corpo ideal desejado; 2)
influenciadoras digitais no Instagram e suas influéncias para os usudrios e 3) desejo e
sentimentos em relacdo a Lipo LAD e o papel das influenciadoras na formacdo do desejo de
realizar o procedimento.



Figura 3 — Niicleo de Significacdo 1
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Fonte: elaborado pelas autoras

Figura 4 — Nucleo de Significacio 2
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Figura 5 — Nucleo de Significacdo 3
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mulheres jovens a ndo resultado “natural

querer realizar a Lipo Facilidade
LAD Motivagao para vida
fitness

Resultado rapido

Opgao caso outras ndo
dessem resultado

Fonte: elaborado pelas autoras

4.2.1 Nucleo de Significaciao 1 - Autoimagem corporal e o corpo ideal desejado
Durante as entrevistas, foram apresentadas as seguintes fotografias numeradas e
pedimos para que indicassem o corpo que mais agradava e o que menos agradava a entrevistada:

Fi

ura 6 — fotos de corpos distintos para entrevista

Fonte: compilagdo da autora de fotos retiradas de perfis do Instagram

Os corpos 2 (50%), 5 (33%) e 4 (17%) foram os corpos escolhidos como mais
agradaveis, enquanto os corpos 6 (67%), 8 e 1 (escolhidos apenas uma vez), foram apontados
como os que menos agradavam. O corpo 2 é o unico que foi submetido a Lipo LAD e foi o
mais escolhido pelas entrevistadas. Das seis entrevistadas, todas alegaram que o corpo que
menos agrada a elas é um corpo considerado gordo nos padrdes atuais, sendo que trés delas
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justificaram suas escolhas associando o corpo gordo como falta de saidde, de cuidado ou até
mesmo como um “alerta” para nao deixar o proprio corpo chegar naquela situagao. Da mesma
forma, o corpo magro foi citado por todas como sindnimo de saide, boa alimentacdo, exercicios
fisicos ou exemplo de meta de como de gostariam ser um dia, o que deixa mais evidente o que
foi dito em Freitas et al. (2003), que o padrdo de beleza corporal atual trouxe a negacdo da
obesidade e o excesso de peso se tornou algo negativo. De um lado, constatamos uma aversao
a gordura corporal com as suposi¢des atribuidas a esses corpos como falta de cuidado, falta de
satide e de alimentacdo sauddvel. Por outro lado, os corpos magros sdo vistos como saudaveis.
Porém, interessante ressaltar que nenhuma das entrevistadas sabe, de fato, como cada uma das
mulheres das fotos se exercita ou se alimenta. O corpo magro e/ou definido, € admirado por
todas as mulheres que participaram desta etapa da pesquisa.

Além disso, todas as entrevistadas relataram alguma insatisfacdo com o préprio corpo,
sendo a maioria das insatisfacdes relacionadas a gordura corporal (“pochete”, bracos e pernas
“gordinhos” e peso corporal) evidenciando que o padrdo corporal estético atual é, de fato, a
magreza e que isso afeta a satisfacdo corporal das mulheres. Silva et al. (2018) disseram que
como a pessoa V€ os corpos alheios e como 0s outros veem seu o0 corpo, por comparagao,
influencia como a pessoa vé seu proprio corpo. Isso fica claro em algumas das justificativas
dadas para as escolhas dos corpos que mais € menos a agradavam:

“Porque [o corpo mais agradavel] tem justamente essa questdo da barriga, que é uma coisa
que eu me incomodo em mim e no caso, na _foto a moga tem uma barriga bem sequinha.”
(Rita, 24 anos)

“Talvez [o corpo menos agradavel] seja mais parecido com o meu” (Ana, 27 anos)

“Porque para mim, uma parte do meu corpo que me incomoda é a barriga. E a barriga
desse corpo [corpo oito, escolhido como menos agraddvel] estd um pouco mais
protuberante, acho que ndo gostaria que isso fosse em mim” (Rayssa, 21 anos)

O “padrao” atual, citado varias vezes por Bosi e Vieira (2013), Andrade (2003), e Silva
et al. (2018), é reforcado quando as entrevistadas escolheram apenas corpos magros ou
definidos/torneados (corpos 5, 7, 2 e 4) para apontar os mais aceitos socialmente, mostrando o
que € visto como “padrao” pelas mulheres jovens brasileiras. Uma fala interessante foi a da Ana
(27 anos), que trouxe o corpo magro como sindnimo de liberdade, justificando sua escolha do
corpo 5 como o que mais lhe agrada, confirmando o que foi dito por Bosi e Vieira (2013), sobre
o corpo padrao estar atrelado a felicidade e ao sucesso. Nao obstante, Ana foi a entrevistada
que relatou ter uma autoestima elevada e que estar uns “quilos” acima nao a abala. Porém, disse
posteriormente que a incomodam ‘“bastante” os quilos que ganhou na hora que foi usar um
biquini. Podemos inferir, assim, que ndo ser tdo magra a afeta mais do que ela afirma.

E importante pontuar que 100% das entrevistadas, quando questionadas o que achavam
do préprio corpo, tiveram uma resposta positiva, reforcando o que foi constatado nos
questiondrios, quando a maioria disse estar satisfeita com seu corpo. Porém, em contradicdo a
isso, como foi mostrado anteriormente, a maioria delas — tanto nos questiondrios quanto nas
entrevistas - possui muitas insatisfacdes corporais que afetam o seu dia a dia.

4.2.2 Nucleo de significacio 2 - As influenciadoras digitais no Instagram e suas influéncias
para os usuarios

O Instagram € a rede social mais utilizada pelas entrevistadas, todas as entrevistadas
acompanham ou acompanharam influenciadoras digitais de diversos contetidos na plataforma.
Quanto questionadas o que essas influencers despertam nelas, algumas respostas foram as
seguintes:



“Acho que é mais um comportamento de vida, algumas. [...] o que ela come, onde ela
frequenta. Acho que me desperta lugares que eu gostaria de frequentar, coisas que eu
gostaria de comer. E ai as outras influenciadoras que eu sigo, acho que vdo nessa mesma
linha de lugares que eu gostaria de frequentar ou roupas que eu gostaria de vestir,
maquiagens que eu gostaria de fazer, penteados [...] um desejo” (Liz, 22 anos)

“Eu ndo percebia isso. Eu comecei a perceber depois que comecaram a falar, mas é uma
coisa muito ruim que ela [influenciadora digital] tinha comigo sabe? Até lembro que a tal
Bdrbara do BBB do ano passado postou uma receita tipo péra assada para ndo comer
doce, essas coisas acho meio problemdtico, td com vontade de comer doce, come |[...] tipo
assim, cheirar chocolate e comer alface, sabe? Mas, na época eu achava o mdximo e
provavelmente faria o mesmo, hoje em dia vejo o quanto problemdtico ¢” (Ana, 27 anos)

“O momento que ela [inflluenciadora digital] estava mais famosinha sempre me deixou
muito insegura, porque a vida dela parece que estd tudo ali nela, ela faz o que ela quer,
ela malha duas vezes por dia etc., entdo me incomodava e eu parei de seguir. Entdo,
geralmente, eu paro de seguir quando a mesma pessoa me traz esse sentimento ai...”
(Rayssa, 21 anos)

E interessante destacar que Rita relatou que as influenciadoras digitais que segue trazem
sentimentos positivos, porém, em outro momento, diz comparar seu corpo com o das
influenciadoras digitais, mesmo sendo de forma involuntaria. As falas de Liz e Rayssa mostram
que as influenciadoras digitais despertam o desejo de um estilo de vida “modelo” que é passado
nas redes sociais. No caso de Rayssa, isso faz tdo mal a ela que a resolugdo que encontrou foi
parar de seguir a influenciadora, salientando o que foi dito por Vaz e Fernandes (2021), de que
o mundo real e virtual sdo conflituantes e o estilo de vida passado pelas influencers € muito
dificil de ser seguido por “pessoas normais”.

E o que faz essas mulheres confiarem em uma indicacao/dicas de alguma influencer?
Groscove (2021) relatou que para uma influencer ter sucesso, € necessario passar confianga e
algumas das entrevistadas responderam o que as fazem confiar nas influenciadoras. Relatamos
trés pontos principais: mostrar respostas dos seguidores, usar e mostrar (o produto ou resultado)
nela propria e apenas ver e sentir vontade e comprar.

Vemos que as influenciadoras digitais fazem ou fizeram parte da vida dessas jovens
mulheres. Apesar dos variados motivos de se seguir uma influencer, quase todas as
entrevistadas acabam desejando algo dessa influenciadora, trazendo sentimentos de
comparagdo e, possivelmente, influenciando atitudes que podem ser nocivas.

4.2.3 Nicleo de Significacdo 3 - O desejo o sentimento em relacdo a Lipo LAD e o papel
das influenciadoras na influéncia do desejo de realizar o procedimento

Todas as entrevistadas sabem o que é Lipo LAD. No caso das influenciadoras digitais,
as entrevistadas dizem que ficam sabendo que elas fizeram a cirurgia por meio das préprias
influenciadoras, pelas paginas no Instagram ou apenas de olhar para o corpo de quem realizou.
Porém, nem todas seguem alguma influencer especialmente porque fez Lipo LAD. Elas
possuem sentimentos distintos em relacdo as influenciadoras que fazem Lipo LAD, os quais
variam entre curiosidade, pena ou algo desnecessdrio (para a maioria). Todas afirmaram nao ter
realizado a cirugia de Lipo LAD, sendo que algumas disseram que ndo realizariam a cirurgia.

depois de assistirem, durante a entrevista, um video de uma influenciadora contando
sobre a sua Lipo LAD e seu implante de prétese de silicone e mostrando o antes e depois do
seu corpo, contando sobre seu pds-operatdrio e divulgando a clinica onde a cirurgia foi feita, as
jovens entrevistadas foram questionadas sobre o que mais havia lhes chamado a atencdo.
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Verificamos que todas as entrevistadas - inclusive Rayssa e Ana que vislumbram a Lipo LAD
como uma opc¢ao vidvel - veem problemas no video da influencer, no sentido de incentivar a
realizacdo da cirurgia, a padronizacdo de corpos e de “romantizar” o pos-operatério. Isso mostra
que pode haver conscientizacdo das mulheres em relagdo ao discurso das influenciadoras,
quando elas conseguem ver o mundo real e o mundo virtual como coisas distintas.

Em contrapartida, Ana e Laura relataram sentir algum desejo de realizar a cirurgia apds
assistirem ao video, sendo que, anteriormente, nenhuma delas disse possuir desejo de realizar
a cirurgia quando veem uma influenciadora digital que fez a Lipo LAD. Isso mostra que, apesar
de mostrarem conscientizacdo em relacdo aos discursos das influencers, esse fato ndo consegue
deixar de despertar algum tipo de desejo involuntdrio por este corpo submetido a cirurgia de
Lipo LAD — ainda mais quando h4 imagens com o resultado pés-cirdrgico.

5. CONCLUSAO

Para compreendermos como as influenciadoras digitais atuam na formac¢do do desejo
em mulheres jovens de realizarem a Lipo LAD no Brasil, realizamos o levantamento
bibliografico, aplicamos questiondrios online e realizamos entrevistas semiestruturadas
individuais. Para a andlise dos dados coletados, utilizamos a técnica ANS (Analise de Nucleos
de Significacdo). Apos andlise, relatamos que, segundo as respondentes, o Instagram, por meio
das influenciadoras digitais, € o maior canal de disseminacdo da Lipo LAD. Curiosamente, a
maioria das mulheres que participaram desta pesquisa se mostrou consciente em relacdo a
dicotomia entre mundo real e mundo virtual, declarando ndo acreditar em tudo que é passado
pelas influencers em seus perfis do Instagram. Entretanto, podemos inferir que essa
conscientizacdo ndo € suficiente para ndo despertar algum tipo de desejo ao verem
influenciadoras digitais que realizaram a Lipo LAD ou qualquer tipo de cirurgia pldstica, uma
vez que muitas relataram que j4 sentiram vontade de realizar procedimentos estéticos por conta
de influencers. Desta forma, concluimos que as influenciadoras digitais, utilizando o Instagram,
estdo exercendo um papel de relevancia na criagdo do desejo de jovens brasileiras para
realizarem cirurgias plasticas, inclusive a Lipo LAD. Mas, como essa influéncia ocorre?

Para que seja sucedida a criagdo do desejo de realizar a Lipo LAD, o principal meio que
a influenciadora utiliza € sua prépria imagem. Averiguamos que, no caso das mulheres que
afirmam sentir esse desejo, ele € criado principalmente apds fotos dos resultados no corpo, pois
isso passa confianga, como relatado em Groscove (2021). O corpo desejado é magro e
“definido”. Magreza e definicdo dos musculos sdo o padrdo estético atual, o que parece
corresponder ao que Hakim (2010) denominou de “capital erdtico”. Para a autora, o capital
erotico € um trunfo cada vez mais importante na cultura sexualizada das sociedades atuais, ndo
apenas no sentido de atrair parceiros sexuais, mas, também para se apresentar no mercado de
trabalho e de midias

Tanto no questiondrio, quanto nas entrevistas, os corpos escolhidos como mais
agraddveis foram os corpos que tinham se submetido a Lipo LAD: magros e “definidos”. As
escolhas desses corpos foram justificadas como “metas” e “desejos” por parte das participantes,
evidenciando que hd o desejo de se manter dentro do padrao estético predominante socialmente
e de, provavelmente, possuir o “capital erético” valorizado socialmente. Isso é confirmado pelo
fato de as insatisfagdes das mulheres terem sido majoritariamente em relagdo a gordura corporal
e falta de musculos/definicao.

As mulheres que afirmaram que realizariam a Lipo LAD, ndo descartam a opcdo de
realizd-la ou tém como objetivo modificar essas insatisfacdes que nao se encaixam no padrao
estético atual. Inesperadamente, as mulheres mostraram possuir consciéncia de que gostam dos
corpos magros e definidos por serem corpos padrdes divulgados por influenciadoras digitais.
Porém, mais uma vez, a consciéncia disso ndo parece ser suficiente para impedir o desejo de se
encaixar nesse padrao estético. Sendo assim, a premissa de que as mulheres jovens brasileiras
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desejam realizar a Lipo LAD porque sdo persuadidas a acreditarem no padrao estético corporal
atual foi confirmada, uma vez que admiram os corpos que estdo inseridos no padrao e colocam
esses corpos como meta - ainda que possam ser alcancados a partir de cirurgia.

A maioria das mulheres admira os corpos que sdo vistos como metas, como desejam
ser, enquanto o corpo menos admirdvel possui caracteristicas que ndo admiram em si mesmas.
Desta forma, como dito acima, com o surgimento de insatisfacdes corporais por meio de
comparacdes dos proprios corpos com os corpos das influenciadoras digitais, o desejo por
mudar essas insatisfagdes € criado, seja fazendo exercicio, se alimentando adequadamente ou
fazendo uma cirurgia estética, como a Lipo LAD. Constatamos que o sentimento que uma
influenciadora digital cria nas jovens mulheres é quase sempre negativo em relacdo ao seu
préprio corpo, o que ocorre predominantemente pela comparacio que fazem de suas vidas com
0s Ccorpos, as roupas, as maquiagens e o estilo de vida das influenciadoras, confirmando o que
foi dito em Alfonso-Fuertes et al. (2023), Silva e Steins (2023) e Scott ef al. (2023), onde foi
alegado que a comparacao feita no Instagram € associada a uma maior insatisfacao corporal.

Por fim, observamos que o discurso utilizado pelas influenciadoras de simplificacdo e
“romantiza¢do” da Lipo LAD em seus perfis no Instagram nao ¢ a principal ferramenta para
despertarem o desejo de realizar a cirurgia, como supomos anteriormente. Esse discurso ndo é
convincente para a maioria, que como dito anteriormente, entendem que a realidade e o mundo
virtual ndo sdo compativeis. O maior incentivo relatado para as seguidoras das influenciadoras
digitais terem o desejo de realizar a Lipo LAD sdo fotos e videos de “antes e depois” do
resultado, que mostram um corpo padrdo e desejado por muitas mulheres. Posto isso, a maior
“arma” de persuasdo de uma influenciadora digital para falar da Lipo LAD, ndo sdo seus
discursos, e sim seus resultados, que além de mostrarem o corpo visto como “perfeito” e
instigarem a comparag¢do, ainda transparecem confianga para a seguidora, por ter um resultado
considerado belo socialmente.

Novas avenidas de pesquisa em torno deste tema se tornam necessdrias. Ha que se
aprofundar nas discussdes sobre como influenciadoras digitais afetam a autoestima e a
percepc¢ao que jovens mulheres possuem em relacio aos seus corpos e o quanto isso pode trazer
impactos importantes na sua satde fisica e mental.
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