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RESUMO

A intencdo com este artigo € compreender o0 corpo e a salide como elementos pertinentes
da légica contemporanea do cuidado de si, interpretado na contemporaneidade como
empreendimentos que envolvem riscos, acertos, erros e competitividade. Nesse sentido,
com a observacao de perfis fitness ativos na plataforma do Instagram, busca-se tragcar uma
construcdo tedrica que evidencie os discursos e acOes reafirmados por esses agentes
sociais. De forma a compreender a intrincada relacdo entre as discursividades midiaticas,
que contribuem para a visibilidade do fenémeno do culto ao corpo e da producdo de
subjetividade causada nesse processo que envolve 0s sujeitos contemporaneos e 0s
dispositivos de poder e saber, pautados no discurso capitalista que transforma os
individuos em marcas e vitrines.

PALAVRAS-CHAVE: Influenciadores; Corpo como Capital; Cultura Digital; Perfis
fitness; Instagram

INTRODUCAO

Com mais de um bilhdo de usuarios o Instagram tornou-se a maior rede social
com perfis ativos dos Ultimos tempos, até o0 momento. E dentro da plataforma que se
verifica trocas sociais, desenvolvimento pessoal, criacdo e propagacao de discursos, acoes
e produtos. E, cada vez mais, nota-se uma crescente alta sobre 0s discursos pautados em
noc¢des de salde, bem-estar, pratica de exercicios fisicos e gestdo de rotinas saudaveis.
Por permitir, através de suas funcionalidades, muita interacdo e possibilidades, a rede
passou a ser o espaco de desenvolvimento de agentes sociais engajados com sua producao
de influéncia sobre seu publico, os influenciadores. E através dos estilos de vida desse

publico, acompanhando esse novo fenbmeno das redes, que fas/seguidores acabam
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consumindo contetdos em ampla dimenséo sobre o cuidado de si. As publica¢fes vao
desde recomendacdes alimentares aos suplementos hipercaldricos, dos exercicios de alta
performance as cirurgias plasticas, da busca pelo corpo perfeito a ideia de sucesso na vida
pessoal, profissional e amorosa.

Se na década de 50 o entretenimento e a formacao de opinido eram baseados nos
artistas de televisdo a realidade atual € o mundo online. A alta troca de informacéo, os
relacionamentos e as experiéncias que ali se desenvolvem representam, em nivel
exponencial, a construcdo de um perfil social, com caréater digital. Segundo uma pesquisa
feita pela empresa de analise de midia, Comscore, divulgada pelo G1* levando em
consideracdo o intervalo de tempo entre 9 a 15 de margo comparado aos dias 16 a 22
desse mesmo més, as redes sociais obtiveram um aumento de 26,2%, neste periodo,
passando de 34 bilhdes para 43 bilhdes de sesses, com 19% do aumento em tempo médio
de permanéncia. A grande alteracdo recebe influéncia do periodo de isolamento social
provocado pela pandemia do Covid-19 que assola o mundo até hoje, ja tendo deixado
mais de 1 milhdo de mortes. Com a situacdo de quarentena instaurada na maior parte das
cidades do Brasil, a ida desses influenciadores em seus locais de exercicio, em sua maior
parte as academias, teve que ser cessada. Porém, toda essa realidade ndo impediu que 0s
contetidos voltados ao fendmeno do culto ao corpo continuassem a serem disseminados.
Dentro desse repertdrio as producdes assumem, em sua maioria, uma face marcadamente
empresarial, culminando no reforco da ideia de gestdo dos habitos e rotinas, e englobando
0s sujeitos contemporaneos em uma légica que visa evidenciar a mercantilizacdo de si
através do discurso de vida saudavel e bem-estar. Com base na alta porcentagem do uso
digital oferecida pela pesquisa, é possivel dizer que as relagdes, que ja ocorriam dentro
dessas plataformas digitais, se intensificaram e passaram a refletir cada vez mais a
potencialidade dos influenciadores em sua forma de comunicar, vender e se mercantilizar
através de discursos, em especial o da satde e do bem-estar, uma vez que sua audiéncia
esta inflada pelo momento atual.

Mediante a toda essa difus@o que ocorre dentro das redes sociais, em especial no
Instagram, muitos assuntos e fendmenos sociais acabam virando pauta dentro dos

discursos virtuais. Ao observar os perfis fitness existentes na plataforma a exaltagdo dos
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corpos é um desses exemplos. Seu inicio ndo é marcado pelo uso das redes, mas ele é
massivamente intensificado por ela, com uma nova roupagem baseado em uma dindmica
de habitos, metas e esforcos desumanos que esbarram em um discurso do
empreendedorismo de si mesmo, com foco na construgdo de um corpo maquina,
capacitado para os padrdes atuais. Academias, clinicas de beleza, cirurgias plasticas,
métodos rapidos de emagrecimento e restricdes fazem parte dessa receita que vem com
preco, marca e forma de usar. Isso porque o discurso do bem-estar, da pratica de
exercicios e do corpo saudavel vem acompanhado de visdo mercadoldgica de estimulo ao
consumo, cada vez mais comum dentro do Instagram e de outras redes.

Diante desse cenario comunicacional impulsionado pelas redes sociais digitais,
este artigo tem como objetivo trazer um denso debate tedrico conceitual sobre as
implicacbes contemporaneas desse "mercado corporal® a partir de alguns
comportamentos observados nas redes por meio dos “produtores de contetido” ou
“influenciadores digitais™, intensificado durante o periodo de quarentena e isolamento
social adotado no Brasil. Para isto, percorremos um caminho tedrico que perpassa a
formacdo desses espacos virtuais que reinem pessoas em torno de ideias e interesses em
comum, analisando também seu aspecto mercadoldgico, que transforma esse corpo em

um capital monetéario e simbélico, dindmica que pertence ao sistema capitalista.

OS MEIOS DE COMUNICACAO E SUA FACE MERCADOLOGICA

Desde 1947, a partir das abordagens de Adorno e Horkheimer, no livro Dialética
do Esclarecimento, € possivel falar sobre a atuacdo dos meios de comunicacao destacando
sua dimensdo econdmica. Os autores ja indicavam os conglomerados empresariais que
atuavam na area, formando a midia, como partes fundamentais para a existéncia da
sociedade capitalista, e evidenciavam que seu poder dependia, de forma sistémica, do
poder dessas empresas de modo geral. Assim, alguns veiculos e midias tradicionais sdo
exemplos dessa poténcia pertencente ao sistema de mercado. Conglomerados
empresariais como as Organizag0es Globo, no contexto brasileiro, e a News Corporation,
de Rudolph Murdoch, no contexto mundial, sdo exemplos de instituicfes poderosas, que
movimentam enorme quantidade de capital, influenciam comportamentos individuais e
coletivos e agem politicamente, defendendo seus proprios interesses e 0s interesses da

sociedade capitalista de modo geral.
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Com o avanco das tecnologias mudancas ocorrem dentro dessa lI6gica, que agora
visa incluir também os meios de comunicacao ndo tradicionais, que se fortalecem através
do ambiente digital, utilizando-se das redes sociais para continuar a fortalecer essa relagéo
entre empresas/mercadorias - leia-se aqui sujeitos que produzem capital, midia e
sociedade. O século XXI surge reforcando demandas latentes que intercruzam tanto as
questBes do poder exercido pelas midias, quanto o fortalecimento da sociedade do
espetaculo. Tendo o momento atual como referéncia, as redes sociais representam a
atuacdo desse poder de ditar modelos e padrbes para além do tradicional, atingindo
também o digital. Se antes faladvamos na atuacdo de grandes conglomerados econdmicos,
0 agora representa uma influéncia sem barreiras permitida pelo aspecto ilimitado de
possibilidades que a internet traz, e que, aqui nesse artigo, esta sendo representado pelas
plataformas digitais, em especifico o Instagram. Esse novo ambiente online, fica
responsavel entdo por intensificar, amplificar e pulverizar conceitos, agdes, estilos de vida
e discursos que atuam de forma massiva em nossa sociedade. Além, de representar um
novo espaco para que a dimensdo econémica da comunicacdo, associada aos conceitos
apresentados de Adorno e Horkheimer, se amplie para outros ambientes.

A partir dessa dindmica estabelecida, relagdes, contratos e modos de producéo sdo
criados e evidenciados dentro dos discursos comunicacionais que reforgcam, ainda mais,
essa relacdo da midia com a economia na sociedade. E a partir dessas relagbes que
assuntos sdo convocados a discussdo social, enquanto outro sdo esquecidos, entendendo
que essa enunciacio de contetidos se da a partir de interesses sociais e econdmicos. E
dentro dessa logica de poder exercido por organizacdes através do capital que se cria a
“sociedade do espetaculo”, atualmente reforcada e reproduzida dentro das redes sociais.
Guy Debord, o criador do conceito, definiu o espetaculo como o conjunto das relacdes
sociais mediadas pelas imagens. Ele também deixou claro que é impossivel a separacéo
entre essas relacdes sociais com as relacdes de producdo e consumo de mercadorias.

A sociedade do espetaculo corresponde a uma fase especifica da sociedade
capitalista, quando ha uma interdependéncia entre o processo de acimulo de capital e 0
processo de acumulo de imagens. Como forma de comparacédo, deslocando o conceito
para a realidade da cultura digital, as a¢des dos influenciadores compactuam com todos
0s aspectos necessarios para relacdo da sociedade capitalista que domina também esse
espaco de comunicagdo, conhecido como as redes sociais e suas plataformas

informacionais. No caso dos perfis fitness, que representam um nicho especifico existente
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dentro das redes sociais, o principal foco é a mercantilizacdo do corpo e a capitalizacéo
da vida privada dos sujeitos a fim de produzir acimulo de capital.

O papel desempenhado pelo marketing, sua onipresenca, ilustra perfeitamente
bem o que Debord quis dizer: das relagbes interpessoais a politica, passando pelas
manifestacdes religiosas, tudo estd mercantilizado e envolvido por imagens. A producgéo
de imagens, a valorizacdo da dimenséo visual da comunicagdo, como instrumento de
exercicio do poder, de dominacéo social, existe, conforme argumenta o autor, em todas
as sociedades onde ha classes sociais, isto €, onde a desigualdade social esta presente
gracas a divisdo social do trabalho, principalmente a divisdo entre trabalho manual e
trabalho intelectual. A partir dessa teorizacdo, € possivel associar esses processos de
mercantilizacdo e a necessidade de relacGes pautadas nas imagens com o atual contexto
das redes sociais, em especial o Instagram, no qual explicita a relacdo das “novas midias”
com aspectos econdmicos sociais atrelado a discussdes de cunho social, como a questéo

do corpo, por exemplo.

A POTENCIA DAS REDES SOCIAIS NA DISSEMINACAO DESSES
DISCURSOS E ESTILOS DE VIDA

Desde as ultimas décadas do século XX, o fenémeno do culto ao corpo na cultura
ocidental foi ganhando uma face marcadamente empresarial, culminando no refor¢o da
ideia de gestdo dos habitos e rotinas, e englobando os sujeitos contemporaneos em uma
l6gica que visa evidenciar a mercantilizacdo da individualidade. Ao acompanhar os
avancos desse fendmeno, nota-se uma grande participacao e reafirmacao dessas questoes
a partir dos discursos refletidos nas redes sociais. Tendo como ponto de partida a
exaltacdo corporea, incrementada com a ideia de capitalizacdo dos resultados obtidos, a
realidade exibida nesses perfis serve tanto a essa sociedade de espetacularizag¢do, quanto
a reafirmacéo de padrdes.

Essa ampla dimenséo do cuidado de si que esta sendo propagada nas midias do
século XXI, parte das recomendagdes alimentares aos suplementos hipercaloricos, dos
exercicios de alta performance as cirurgias plasticas, da busca pelo corpo perfeito a ideia
de sucesso na vida pessoal, profissional e amorosa. Deleuze (1992) diz que caracterizado
pelo avanco das tecnologias digitais, o controle foi estabelecido pela dissolvéncia das

técnicas e praticas que agiam de forma mais intensa nos corpos. A sociedade de controle
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se caracteriza pela gestdo incessante em espacos abertos (redes telematicas e informaticas,
por exemplo) e de facil comunicacéo (redes sociais).

As redes sociais podem ser entendidas, entdo, como um tipo de relacdo entre seres
humanos pautada pela flexibilidade de sua estrutura e pela dindmica entre seus
participantes (SA MARTINO, 2015). De acordo com 0 conceito de “ciberespaco”, de
Lévy (1999, pg. 17 apud SILVA, 2014, pg. 02), o ambiente virtual seria a relacdo que
permite a comunicacgéo entre computadores e, consequentemente, a troca de informacgoes
entre os individuos que navegam nesse ambiente.

Para S& Martino essa relacdo pode ser lida por um viés antropolégico em que a
conexdo virtual se mostra da mesma forma que no contexto real, com a diferenga de que
no digital existe uma maior fruicdo entre as relacdes formadas. Ele explica que estamos
propicios a encontrar outras pessoas que dividem gostos e ideias comuns as nossas, e
assim passamos a nos relacionar mais com esses pares. Ao longo da historia varios tipos
de organizacdo social foram desenvolvidos, cada uma delas fundada sobre um tipo
especifico de vinculo ou lago, isto é, o elemento que forma a base da convivéncia. Nas
redes, por sua vez, os lacos tendem a ser menos rigidos. Em geral, sdo formados a partir
de interesses, temas e valores compartilhados, mas sem a forca das instituicdes e com
uma dinamica especifica (SA MARTINO, 2015, p.55).

Autores como Wellman e Gulia (1999 apud CASTELLS, 1999), Rheingold (1993
apud CASTELLS, 1999) e Recuero (2009) entendem esses encontros como comunidades
virtuais, que assim como as redes sociais “fisicas”, formam vinculos entre pessoas
especificas de forma online: “os usudrios da internet ingressam em redes ou grupos online
com base em interesses em comum, e valores, e ja que tém interesses multidimensionais,
também os terdo suas afli¢gdes online” (WELLMAN & GULIA, 1999 apud CASTELLS,
1999, pg. 444). Dessa forma, as comunidades virtuais surgem a partir da relagdo com
outros atores sociais, inseridos em uma grande teia de conexdes: a rede social digital.

A professora e pesquisadora Raquel Recuero explica que as redes sociais sdo
formadas por dois elementos basicos, os atores sociais e as conexdes. Os atores sdo 0s
participantes, e as conexdes sdo 0s lagos sociais existentes entre eles. Para que essa
relacdo exista de alguma forma, precisamos da interacdo (RECUERO, 2009). No interior
dessas relagdes, 0 elemento-chave da conex&o é o capital social, ou seja, o valor que um
grupo ou comunidade confere a informacdes, conteddos e produgdes que ali circulam.

Dessa forma, estamos propensos a dividir conhecimentos que podem ser valiosos para
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aqueles que estdo mais proximos nas nossas redes sociais digitais. E assim, vamos
compartilhando contetdo cada vez mais, chegando até a influenciar outros atores.

Boyd e Ellison citados Recuero (2009, p. 102) definem sites de redes sociais
“como aqueles sistemas que permitem a constru¢do de uma pessoa através de um perfil
ou pagina pessoal, com a possibilidade de interacdo atraves de comentarios e a exposicao
publica da rede social de cada ator.”. Pensar em consondncia com o que 0s autores
afirmam nos permite caracterizar o Instagram como um dos principais canais de
reproducdo desse sistema. Visto que é atraves dessa plataforma, entre outras, que muitas
pessoas criam suas sociabilizages, mesmo que de forma virtual. A ndo participacdo desse
meio digital ocasiona, entdo, em uma exclusdo social, por ndo permitir a criacdo de
relacBes e interacdes permeantes a esse universo online. Sobre os usuarios das redes,
Recuero afirma: “Os atores sdo o primeiro elemento da rede social, representados pelos
noés (ou nodos). Trata-se das pessoas envolvidas na rede que se analisa. Como partes do
sistema, os atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através da interacao e da
constitui¢do de lacos sociais. ” (RECUERO, 2009, p. 25).

Ainda sobre a significancia de estar presente nas redes e o que esse perfil virtual
pode representar, Santaella (2013) afirma que, no que diz respeito a criacdo desses
espacos nas redes sociais 0s usuarios “passam a responder a atuar como se esse perfil
fosse uma extensdo sua, uma presenca daquilo que constitui sua identidade. Esses perfis
passam a ser como estandartes que representam as pessoas que oOs mantém”
(SANTAELLA, 2013, p.43). Por se formarem a partir de uma rede de interesses 0s lagos
virtuais podem ter caracteristicas mais fortes ou mais fracas. Ao pensar na importancia
gue esses encontros podem causar 0 perigo de ter discursos, acdes e producbes de
contedldo com marcas tao fortes do culto ao corpo, da exibicao de si mesmo e da ideia de
gestdo de habitos e rotinas como uma forma de empresariamento de si, pode demonstrar
rumos perigosos no que diz respeito a manutencdo de padrfes corpOreos e no que se
entende por saudavel, belo e presente dentro do bem-estar.

Assim, o Instagram se tornou uma ferramenta facilitadora para a propagacéo do
fendmeno Fitness, pois permitiu a ascensao de pessoas que antes eram anénimas atraves
de uma construgcdo midiatica, da democratizacdo do compartilhamento de publicacdes
com fotos e videos, além de um aumento de visibilidade para os individuos que ja viviam
em meio a veiculos de comunicagdo ou transitavam em espacgos de trocas culturais e afins.

Sobre estas pessoas, que tornaram populares Corréa (2013, p.5) afirma que “no segmento
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de perfis “fitness”, observa-se um importante crescimento de pessoas que se tornaram
verdadeiras “formadoras de opinido” no quesito vida saudavel”.

Lima (2016) afirma que o Instagram, se apresenta como uma verdadeira vitrine de
corpos, pelo grande numero de fotos e videos que s&o postados por seus UsUarios em seus
perfis a todo instante, de forma rapida, neste contexto as modelos fitness ganham cada
vez mais espago com a cultura da vida aparentemente saudavel que se reforga dentro dessa
pratica, entendendo esses novos ambientes, segundo Lima (2016), a ferramenta oferece
uma grande visibilidade as varias tendéncias de ideal de corpo feminino em uma escala
mundial.

Ao pensar no Instagram, essas relacfes de amplitude podem ser medidas pelo
engajamento, ou seja, pelas curtidas, compartilhamentos, comentarios, niumeros de
seguidores e pelo arquivamento dos posts para uma leitura posterior. Assim, subentende-
se que quem possui um maior destaque nesses atributos torna-se um individuo de
influéncia, pois seu contetdo é agregador e importante para muitas pessoas. Podendo
também ser destaque para um grupo especifico, de relevancia, que se interessa pelo
assunto ou pelos conteddos que naquele perfil sdo compartilhados. Como exemplos do
alcance que esses perfis fitness podem obter, destacamos trés dos maiores em termos de
alcance, engajamento, popularidade e relevancia dentro de seus nichos. Em primeiro
lugar, Gracyanne Barbosa, com 8,8 milhdes de seguidores, Mayra Cardi, com 5,8 milhGes
e Gabriela Pugliese, apresentando 4,2 milhdes.

Observando esses perfis € possivel perceber aspectos semelhantes quando
pensamos na construgédo de sujeito evidenciada nas redes. As trés influenciadoras citadas
trabalham com a exposic¢éo de seus corpos, todos eles com aspectos de magreza, musculos
aparentes e evidenciam todos os dias a necessidade de uma rotina severa de exercicios e
alimentacéo para construcdo desse corpo especifico, que retifica o padréo social. Apesar
de oferecerem dicas de alimentacao e exibirem seus treinos, possibilitando que as pessoas
o reproduzam em suas casas ou academias, nenhuma das trés obtém formacao académica
certificada para atuarem em tal posicdo. Destacamos ainda que Mayra Cardi e Gabriela
Pugliesi comandam programas de emagrecimentos. Com os nomes de “Seca Vocé” e
“Cura Vocé”, Mayra Cardi vende todos os dias para milhares de pessoas aulas ministradas
por ela sobre inteligéncia emocional e reprogramacao mental para deixar de querer comer
“besteiras”, como a mesma define, além de apresentar ainda carddpio de receitas e

exercicios. Gabriela Pugliesi ndo foge ao que se tornou a regra e apresenta também um
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programa de receitas fitness com o nome “Doces que Nutrem”, em que acompanhada por
uma nutricionista ela repassa receitas criadas por elas para quem adquiriu 0 programa.
Recuero (2014), destaca que essas dinamicas exercidas nas redes sdo criadas a partir do

resultado das interacGes e de como se dé a influéncia do que se € dito nas redes,

Essas conversagdes emergem da intersecgdo de varias redes sociais e
sdo construidas e delimitadas, em suas caracteristicas, pela apropriagdo
desses grupos dos sites de rede social. Elas sdo capazes de gerar
fendbmenos musicais, fazendo com que outras pessoas assistam a um
video de mdsica, de influéncias eleigdes, levando politicos a se
retratarem publicamente, de refletir tendéncias e de comentar
coletivamente os programas de televisdo. Elas podem organizar
movimentos de ocupagdo em todo mundo e influenciam revoltas
armadas. Sdo, fundamentalmente, conversacbes amplificadas,
emergentes e complexas, nascidas da interconexdo entre os atores.
(RECUERO, 2014, p.122)

Essa conexdo modifica a forma como o0s processos de comunicacdo Sao
orquestrados. Com o massivo uso de plataformas como o Instagram novas formas de
organizar os meios que as informacGes chegam ao publico sdo pensadas. Uma das
principais questdes esta relacionada ao alcance que essas representacfes de corpo e de
dindmica social mercadoldgica podem chegar. A municao desse contetdo esta disponivel
para todo tipo de pessoa que possui um smartphone, acesso a internet e um perfil online.

Sobre a construgédo dessas influenciadoras do corpo, Jacob (2014, p.98) afirma “a
linguagem fitness utilizada no Instagram pode ser vista como uma estratégia
comunicativa de origem biopolitica, pois visa gerenciar a vida de pessoas comuns atraidas
por algumas personalidades e que se sentem obrigadas a seguir aquele modo de vida”.
Esta exposicdo promovida por esses agentes gera uma necessidade no receptor de ser
igual ou possuir o mesmo estilo de vida com o qual ele acaba tendo contato grande parte
do seu dia.

Segundo Lima (2016), os perfis fitness funcionam como verdadeiras ferramentas
publicitarias para o mercado. Elas utilizam as funcionalidades disposta para construir um
diario aberto em que publicam toda sua problematica rotina. Os motivos para essa
exposicdo podem ser varios, desde um modo de chamar a atencdo para si mesmas, em
uma tentativa de reforcar o seu nome e suas ideias, o desejo de ser o outro, a vontade de
mostrar o corpo como reconhecimento, ou até mesmo para questdes de propaganda, ou
interesse financeiro. Muitas delas acabam se envolvendo de tal maneira com todos 0s

aspectos do mundo fitness que criam suas préprias marcas, como uma estratégia de
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marketing para que outras pessoas tenham o conhecimento do que elas usam e que tenham
vontade de consumir aquela marca, influenciando no consumo e na rotina de suas
seguidoras. Sob a mesma perspectiva de repeticdo desses corpos e criacdo de uma

semelhanca entre eles, a partir da grande exposi¢éo, Santaella complementa que,

O que aparece sdo corpos quase oniricos, imaculados pelo recurso aos
filtros e ferramentas de edicdo, corpos idealizados pelos quais nédo
escapam os odores e os liquidos abjetos dos corpos vivos. Nesse efeito
de superficie programada, abre-se a brecha entre imagem e dadivosa e
matéria vertente do vivido, como é o caso das instafit bem como das
blogueiras de moda, com seus looks of the day, exibindo uma
iconografica posada que busca cristalizar o mito de uma beleza a altura
do bolso, patrocinada por marcas de cosméticos, roupas e acessorios.
Tudo se converte em matéria estética, numa espetacularizacdo
imaggtica potencialmente “curtivel”. (SANTAELLA, CARA, 2014,
p.79)

As razdes para esse mercado funcionar da maneira que ocorre podem ser diversas.
O principal tensionamento € a respeito da cobranca que essa exposi¢do gera na sociedade
como um todo. Ao afirmar um padréo, definindo que a forma dele deve ser saudavel, com
uma rotina de exercicios e uma alimentacdo correta - nos padrdes fitness, os individuos,
que por determinados motivos, ndo conseguem seguir esses trindbmio, comecam a

demonstrar problemas. De acordo com Wolf,

Em alguns campi, 30% das universitarias que moram em republicas
sofrem de bulimia, fazendo com que seja um dos poucos problemas de
salde mental de transmissdo social. A obsessdo por exercicios e a
disformia de imagem - condigdo em que a pessoa ndo vé o proprio corpo
como ele de fato se apresenta - estdo, no minimo, mais disseminadas e
frequentes. Em alguns grupos de mulheres, 0 medo de envelhecer
mantém mesmo forca de sempre. Novas técnicas cirdrgica e pregcos mais
acessiveis tornaram as intervencbes muito mais comuns. E, em
consequéncia de campanhas globalizadas de marketing com a
promogdo de ideias ocidentais, cirurgias de palpebras, cirurgia de
“refinamento” do nariz, perigosos cremes para clareamento da pele,
entre outros procedimentos, grassam no mundo em desenvolvimento.
Nesse sentido, as redes sociais intensificam essas questfes e as
aprofundam. (WOLF, 2018, pag 11)

Essas estatisticas refletem nos significados que s&o criados através da reproducédo
desse padrdo, que ao ser repetido varias vezes, entra em um processo de imposi¢do social

cada vez maior.
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A GESTAO DE SI: CORPO EMPRESA OU MERCADORIA?

Ao assumir esse papel significativo no consumo e na distribuicdo de produtos as
redes sociais passam a obter uma face marcadamente mercadologica que comega a
perpassar também pelos usuérios dessas redes, em especial os influenciadores. Outro fato
culminante que facilita essa iniciativa de venda dentro da plataforma do Instagram s&o as

parcerias entre marcas e influenciadores digitais.

A difusdo vertical dos gostos é uma teoria particular desenvolvida com
base em uma constatagdo impossivel de refutar: as tendéncias nascem
das influéncias. Dai a ideia, formulada por profissionais do marketing,
segundo a qual os individuos que sao fonte dessas influéncias
seriam...influenciadores (ERNER, 2015, p. 81)

Gilles Deleuze (1992) se esforgou em demonstrar como o capitalismo
contemporaneo, a partir do avan¢o das tecnologias da comunicacéo, foi desenvolvendo
taticas de “controle-estimulo” em relacdo aos corpos e sujeitos. O autor afirma que a
l6gica empresarial e financeira é um estandarte do modo de vida. Assim, o discurso
capitalista de gerenciamento, em especial o do corpo, ganha espaco e se torna referéncia
nas trocas estabelecidas. Existe, dentro dessa l6gica de padres, um modelo estético rigido
a seguir, que se desdobra em uma ampla oferta de possibilidades de ser (logica
mercadoldgica e de segmentacdo) exibidas pelos influenciadores fitness. Essa mudanca
se sustenta na compreensdo do corpo como um rascunho, como uma instancia nunca
acabada e sempre colocada em acdo. Ou seja, 0S proprios sujeitos aderem,
voluntariamente, as técnicas e as tecnologias que controlam e estimulam os corpos e
desejos, como forma de se encaixar no padrdo estabelecido utilizando os dispositivos de
disseminagéo, como as redes sociais, de forma a evidenciar seus estilos de vida. Hoje, o
eu, é o corpo. A subjetividade foi reduzida ao corpo, a sua aparéncia, sua imagem, a sua
performance, a sua saude, e a sua longevidade. (PELBART, 2013, p. 27).

O que nos resta é compreender quais sdo 0s jogos de poder implicados na légica
do desempenho desses influenciadores e como essa mercantilizagdo da vida privada, em
especial do corpo, se torna resposta a uma sociedade capitalizada. O capitalismo,
exercendo o papel de sustentacdo de todas as relagdes sociais, econdmicas e politicas,
racionaliza o sujeito a ponto de subjetivar a competitividade, o autocontrole, a busca

desenfreada pelo alto rendimento e por conquistas. Reforgando a ideia de que existe uma
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modulacdo neoliberal atuando no controle-estimulo dos sujeitos contemporaneos, Pierre

Dardot e Christian Laval afirmaram em entrevista:

E o sujeito que se relaciona consigo proprio durante toda a sua vida sob o
modo da autovalorizacdo como um capital; algo como o capital feito sujeito.
N&o estamos lidando, portanto, com uma extensdo da lei do valor que seria
como que transposta para a esfera subjetiva depois de haver dominado a esfera
da producao material. Pois essa forma singular de subjetivacdo ndo advém do
processo espontaneo de automovimento do capital, mas de dispositivos
préticos de produgdo de uma “‘subjetivagdo contabil e financeira”, tais como
os dispositivos da performance e da avaliacio (ANDRADE; OTA, 2015, p.
292-294).

Concorréncia,  competitividade,  producdo, rendimento, performance,
autocontrole, gerenciamento, empreendedorismo, projecdo, prospecc¢do, inovacao,
motivacao etc. A linguagem do capital, presente nos processos de subjetivacao do sujeito
contemporaneo, produz um cenario baseado na busca pelo sucesso e auto realizacéo,
colocando as diferentes dimensdes da vida sob rascunho. A ideia da vida como uma
poténcia inacabada dialoga diretamente com os imperativos de um constante processo de
aperfeicoamento.

A busca incessante pelo aperfeicoamento ndo se restringe as dimensfes de um
capital econdmico ou financeiro. Pelo contréario. A hipotese levantada é que através do
capitalismo, o fenémeno dos influenciadores toma para si também a dimenséo do cuidado
com o corpo e a saude como condi¢do inerente da vida contemporanea, é imprescindivel
compreender quais estratégias sdo produzidas pelos corpos para manter em curso a
dindmica do investimento de si. O ato de investir pressupde que exista tempo, recursos,
estratégias e esforgos para a obtencdo de algo. Esse processo de investimento econémico
é analogo quando utilizamos o debate sobre o cuidado com o corpo e a salde na sociedade
contemporanea. Partimos da dindmica de que na sociedade capitalista, 0 sujeito se
enxerga como um sujeito-empresa, como detentor das forgas de trabalho e gestor de seus
habitos, porém a ldgica aplicada é de um sujeito-mercadoria no qual € necessario formar
um capital baseado no acimulo de investimentos, ou, em analogia, na construgdo e venda
de um corpo rentavel, que performa através dos conceitos sociais estabelecido de belo,
suficiente e melhor. No que diz respeito aos cuidados com o corpo, sera importante fixar
a ideia de que esse corpo necessita de um conjunto de investimentos para gerenciar a vida.

Em sentido estrito, a l6gica do investimento torna o préprio corpo um capital modulavel
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e capaz de empreender, ao mesmo tempo que atende uma légica de consumo do préprio
individuo.

Em “Adeus ao corpo: antropologia e sociedade”, o antrop6logo francés David Le
Breton (2003) considera que o corpo contemporaneo é compreendido como um rascunho,
como uma pega pronta para ser alterada pelos imperativos biotecnoldgicos e de mercado.
Como consequéncia disso, o autor ainda afirma que existe uma convocacdo do sujeito
para que faca parte desse processo constante de alteracdo do seu préprio corpo. Ele diz
que “o homem contemporaneo ¢ convidado a construir o corpo, conservar a forma,
modelar a aparéncia, ocultar o envelhecimento ou fragilidade, manter sua ‘satde
potencial’” (LE BRETON, 2003, p.30). O autor torna evidente o imperativo do cuidado
com o corpo e a saude na contemporaneidade. Seguindo esse entendimento, conseguimos
identificar transformacfes em relacdo aos corpos e aos poderes, tal como afirma o

historiador e soci6logo Georges Vigarello:

N&o ha ddvidas de que essa figura tem origem histérica e coletiva: o advento
de uma sociedade de servicos, a propaganda do consumo, a dependéncia do
individuo a “circulos” sempre mais diferentes da vida social estimularam sua
aparente autonomia, sua “deslocalizacdo”, enquanto se aceleravam as
mobilidades e os mercados. Uma intensa personalizac¢do do parecer se imp6s
como fendmeno de massa e também em principio imediato de valorizacdo
(VIGARELLO, 2006, p. 182).

Esse sujeito-mercadoria contemporaneo (gestor de si e de seus habitos),
representado pelos influenciadores, nesse espaco, é fruto de mudangas que tornaram o
investimento no corpo uma importante instancia das relagdes sociais no ambiente
capitalista. Essa construcdo de novas relagdes se amplifica com os adventos da tecnologia
como facilitadora na reproducdo de performances baseadas do culto ao corpo, e na
transformacéo desse corpo em poder de compra e venda, como uma mercadoria.

No caso do Brasil, a historiadora Denise Bernuzzi de Sant’ Anna (2014) identifica
que a chegada do fendmeno do cuidado com o corpo e a salde, a partir de uma légica de
autogestdo, ocorreu ainda na década de 1980. Ela afirma: Desde a década de 1980,
melhorar a aparéncia ganhou um aspecto claramente empresarial nos conselhos de beleza,
na publicidade de cosméticos, alimentos e produtos para a boa forma: era necessario
identificar as oportunidades para otimizar a performance fisica, conceber o corpo como
um ente carente de investimentos e, a0 mesmo tempo, um campo Mmuito propicio para
realizé-los (SANT’ANNA, 2014, p. 181).
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E na palavra-chave da exterioridade que os investimentos realizados no corpo e
na salde se materializam. A relacdo entre consumo (de bens e servicos) e investimento
proporcionada pelo ato consumidor da a tonica do planejamento, do empreendimento, da
administracdo e do gerenciamento da vida. Ao falar em investimentos, deduz-se a
existéncia de um desejo desses influenciadores em formar um capital (seja ele simbolico
ou material) a ser inserido numa escala de competitividade, de hierarquizagéo e diferenca
em relacao aos demais. E esse desejo ndo se inscreve naideia de liberdade. Pelo contrario,

ele - 0 desejo - se situa no &mago da prépria logica de consumo capitalista.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo € fruto de reflexfes e gquestionamentos que nasceram a partir de
pesquisas realizadas na conclusdo do meu TCC, que ocorreu em 2019, no curso de
Jornalismo, na Universidade Federal de Ouro Preto. Na ocasido meus estudos iniciaram
a partir de tensionamentos sobre a necessidade de exposi¢do do corpo, tipico em perfis
que visavam a explanacéo do discurso saudavel. A partir dessa problematica me debrucei
em aprofundar a relacdo exercida entre influenciadores e seus fas/seguidores para tracar,
de maneira tedrica as influéncias que esses discursos poderiam causar. Dentro dessa
I6gica, construi uma parte desse artigo com meu projeto de mestrado que visa focar na
relacdo entre esses conteldos e a constru¢do de um sujeito que atende as logicas do
capital. A dimensdo conceitual aqui abordada refere-se a vinculacédo teérico metodologica
que alicerca essa pesquisa.

A intencdo é construir uma explanacdo entre diferentes tedricos das ciéncias
humanas e sociais que, em algum momento falaram sobre o processo de consolidacdo do
neoliberalismo enquanto fenémeno catalisador da vida social. Busca-se, sobretudo,
constituir um horizonte conceitual capaz de desenvolver um olhar critico em relagdo aos
modos de lidar com o corpo no século XXI.

Acreditamos que, na cultura contemporanea, evidencia-se uma veiculagéo
midiatica dessa performance do empreendedorismo de si. O sujeito-mercadoria, presente
nessa incursao investigativa, em didlogo com os dispositivos que o promovem, vai se
tornando uma figura inequivoca em todas as esferas da vida social. A ideia de controle
dos desejos, de fabricacdo de subjetividades dirigidas ao desempenho, ao lucro e a
manutencdo da ldgica neoliberal. Comumente, somos confrontados com narrativas de

vida de sujeitos que ganham notoriedade por controlar seus habitos alimentares, por
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possuirem uma rotina ardua de exercicios e atividades fisicas ou aqueles que passaram
por mudancas drasticas de aparéncia gracas a intervencdes cirirgicas ou técnicas da
cosmética. E no bojo dessa constante preocupagdo com o corpo e a aparéncia, tornamo-
nos cada vez mais ativos no processo de fortalecimento da cultura do corpo, do culto da

performance empreendedora e, consequentemente, reafirmamos o poder do capitalismo.
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