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Resumo

Este trabalho tem o objetivo de identificar a representacéo da figura feminina na midia brasileira
e quais sdo seus impactos nos dias atuais com o desenvolvimento e avanco das redes sociais.
Para isso, 0 artigo abordara o estudo com base em referenciais tedricos e antropolégicos sobre
a construcdo da imagem da mulher através de um padréao cultural e ideal de beleza. Uma das
referéncias que estardo presentes como base do trabalho € o livro “O Mito da Beleza”, escrito
pela jornalista Naomi Wolf, que retrata o culto a feminilidade como forma de controle social
para os direitos econdmicos, intelectuais e sexuais conquistados pelas mulheres a partir do
século XX. Ademais, os topicos selecionados irdo discutir o poder de expansdo e
descentralizacdo das informag6es e formas de conhecimento pela internet, apresentando como
essas transformacdes implicam na autoimagem e autoestima da mulher.
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Introducéo

A Revolucgéo da Tecnologia passa a ter a mesma importancia que a Revolugdo Industrial
a medida que ndo so altera aspectos da economia, mas também da sociedade e cultura. Assim,
a tecnologia da informacéo ¢ para esta revolucdo o que as novas fontes de energia foram para a
industrial. Segundo Castells (1996), socidlogo e professor, a principal caracteristica dessa
transformacdo é a descentralizacdo do conhecimento e 0os meios que sdo utilizados para o
processamento das informacdes.

Com a expansdo das redes sociais, 0 espaco ilimitado da internet ndo so6 atingiu o poder
das novas midias digitais, como fragmentou os gostos individuais, segmentando 0s interesses
dos usuarios, conceito explorado no livro “Cultura da Convergéncia”, de Henry Jenkins (2006).
O discurso propagado € capaz de ser disseminado de formas diferentes que se encaixem com o
estilo, procura e aceitacdo do individuo, tornando-o eficaz para o convencimento.

A segmentacdo pode ser vista como uma analise de configuracdes do histérico das
pessoas na internet, 0 que cada um consome mais ou deixa de dar atencdo durante o uso das
redes. Dessa maneira, as publicidades que se encaixam com determinado publico ou a imagem
que tem mais potencial de chamar atencdo dele passa a ser divulgada. Interesses e vontades,
que antes ndo pareciam existir, surgem sutilmente a partir de cliques nos meios digitais.

O que antes era visto somente pelas revistas femininas, propagandas e comerciais, como
por exemplo, a publicidade de cosméticos e até mesmo de bebidas alcodlicas, agora passam a
circular por outros meios de comunicagdo de maneira mais abundante e eficaz, o que é

conhecido como convergéncia de midias (JENKINS, 2006). Ainda assim, a linguagem,



principalmente a corporal, € umas das principais formas de discurso e influéncia para o publico,
que também se relaciona ao “status” da figura que o usuario quer que represente a sua vida no
digital.

Configurando-se em segundo lugar, atrds somente dos Estados Unidos, o Brasil entra
no ranking como um dos paises com maior quantidade de usuarios no Instagram, contabilizando
aproximadamente 110 milhdes de perfis criados em territério nacional. Os dados referentes a
pesquisa da Opinion Box em 2022 também revelam que 92% dos usuarios entram no Instagram
pelo menos uma vez por dia, enquadrando-se como rotina das pessoas e ndo mais como um
aplicativo para o compartilhamento de videos e fotos. Nesse cenario, 0s internautas consomem
a maioria dos discursos e representacdes presentes nas redes diariamente, que tendem a
sincronizar os padr@es estéticos da sociedade aos seus perfis.

Segundo Santaella e Noth, no livro “Imagem: cognicao, semiodtica e midia”, as imagens

sdo mediacGes entre 0 homem e 0 mundo:

Devido a sua natureza de ser simbolico, ser de linguagem ser falante, ao homem nao é
nunca facultado um acesso direto e imediato ao mundo. Tal acesso € inelutavelmente
mediado por signos. Todas as modalidades de signos, inclusive a imagem, tém o
propdsito e a funcdo de representar e interpretar a realidade, mas ao fazé-lo,
inevitavelmente interpdem-se entre o homem e o mundo. Assim, como os espelhos, ao
mesmo tempo que os signos refletem a realidade, também a refratam, quer dizer, ao
refletir, transformam, transfiguram e, numa certa medida, até mesmo deformam o que
é por eles refletida (SANTAELLA, NOTH, 2020, p. 131).

Agora ndo sdo s6 as pessoas famosas que passam a ditar moda e regras de
comportamento, mas 0s sujeitos que alcangcam um alto indice de popularidade e engajamento
também exercem influéncia sobre aqueles que consomem conteudo digital. O vinculo entre o
criador e o consumidor permite que as publicidades aflorem nesses meios, tanto pela confianca
da pessoa que o usuario acompanha todos os dias, como pelos discursos propagados que
atingem uma audiéncia avassaladora.

Esse discurso, que ndo é neutro, apresenta poder na sociedade e a0 mesmo tempo que é
selecionado e controlado, € privilegiado por quem tem o alcance de atingir determinado publico
(FOUCAULT, 2014). Apesar de ndo ser impositivo, vigiado e punido, esse poder ¢ atravessado
por imagens que estimulam desejo, forca e o imaginario, oferecendo produtos, formas de
comportamento, estilos de vida e modelos de beleza que criam uma nova subjetividade,
reforcando ainda mais a extensao do controle nos espa¢os de informacéo e prazer (MORENO,
2017).

Pesquisa realizada em 2004 pela Dove, uma das marcas da Unilever, multinacional



britdnica de bens de consumo, entrevistou 3200 mulheres de 18 a 64 anos em 10 paises,
incluindo o Brasil, sobre como as mulheres encaram a beleza e os padrdes ditados pela midia.
Entre os resultados, foi revelado que s6 2% das mulheres se definem como belas e o indice das
mulheres brasileiras chega a 1%, além de 54% cogitarem cirurgias plasticas e 13% atribuirem
a beleza apenas as modelos de marcas e propagandas. A segunda edi¢cdo da pesquisa feita em
2019, chamada de “A real verdade sobre beleza”, aponta uma melhora pequena para 4% na
definicdo de “ser bela” para as mulheres do mundo todo, mas também mostra que 72% das
garotas sentem uma imensa pressdo para serem bonitas.

Se faz relevante colocar em pauta o assunto pela comunicacgéo ser a principal base do
jornalismo. A discussdo ndo sO trard o papel da midia durante os anos, ressaltando sua
importancia na construcdo de valores e opiniGes, mas também apresentara a discussdo de como
ela foi moldada a partir do surgimento e avanco das redes sociais. Com a descentralizacdo do
poder das informacdes, o conhecimento se espalha e pode ser consumido de diferentes formas,
trazendo ainda mais variedade na interpretacdo sobre um mesmo assunto. Além disso, sera
analisado quais s@o os efeitos causados por essas mudangas na autoestima feminina e quais

preocupacdes antigas se propagam ate os dias atuais.

A construcdo dos valores da imagem feminina

A representacdo da imagem do corpo feminino como objeto é uma construgdo antiga,
baseada em esteredtipos repetidos em comerciais, novelas e propagandas. Atraves da
padronizacdo do comportamento, a rentincia a individualidade é banalizada e 0 consumo desses
mesmos produtos resulta em uma cultura massificada, escondida atras de um falso conceito de
livre-arbitrio. Essa construcao de cultura, desenvolvida principalmente dentro do sistema de
mercado capitalista, ¢ discutida na obra “Industria Cultural”, de Theodor W. Adorno, um dos
principais pensadores da Escola de Frankfurt.

Nesse processo, 0s corpos associados a validacdo externa deixam a subjetividade de
cada individuo de lado e a imagem ratificada nos meios de comunicacdo encarregam-se de
despertar desejos para o alcance da ideia de uma autoimagem inalcancavel, porque o que €
representado, apesar de ser criado para parecer real e natural, ndo é.

Ao ser atribuido a mulher, a beleza passa a ser algo que sempre pode ser melhorado,
aperfeicoado e corrigido. Os padrdes e ideais que formam essa imagem sdo construidos a partir
do lucro. Assim, 0s anunciantes precisam vender o belo e o produto acaba sendo o mediador
para a mulher alcanca-lo. Dessa forma, fica subentendido o consumo desses produtos para

ajudar na eliminacdo dos detalhes imperfeitos criados pela imaginagdo e diagramacao do que é



belo de acordo com esses meios.

Desde a estreia em 2003, os programas de humor do “Panico na TV”, exibido pela Rede
TV até 2012, e pela Rede Bandeirantes como “Péanico na Band” até 2017 sdo um exemplo
palpavel do padrao estético propagado e das cobrangas para o corpo perfeito. As “Panicats”,
como eram chamadas as assistentes de palco, faziam participa¢@es ao vivo com roupas curtas e
auxiliavam em algumas reportagens, na maioria das vezes se transformando no alivio comico
da matéria. Além de serem vistas como um simbolo sexual, os bastidores eram, segundo as
préprias ex-funcionarias, repletos de casos de assedio moral.

Carol Sertorio, conhecida como “Carol Narizinho", em entrevista a revista Quem
relembrou dos tempos em que integrava o time das “panicats” e comenta sobre a pressao que
os diretores colocavam nas mulheres para manterem uma imagem que refletia a representacao
de beleza na época. “Tanto por causa do ‘Panico’, quanto pelo carnaval, sofria aquela pressao
de estar no corpo perfeito. Tinha que dancar e ndo ter nenhuma celulite, ser durinha, perfeita...
Entrei em muitas neuras, comecei a fazer dietas absurdas, que me deixaram traumatizada”
(SERTORIO, 2021).

De acordo com Naomi Wolf em “O Mito da Beleza", os valores de um corpo so
funcionam se estiverem inseridos em uma cultura, inscritos em uma sociedade baseada em
determinadas atitudes, gestos, habitos e condicGes. Dessa maneira, a exposi¢cdo do corpo
feminino e sua supervalorizacdo favorece quem esté no topo da hierarquia, quem comanda essas

disposicoes e torna esses aspectos em um significado cultural:

Em suma, ndo era sabido naquela ocasido que os ideais ndo caiam simplesmente dos
céus, que eles, de fato, provinham de algum lugar e que serviam a algum projeto. Esse
propdsito, como eu entdo explicava, costumava ser de ordem financeira, ou seja, o de
aumentar os lucros daqueles anunciantes cujos dolares de patrocinio na realidade
movimentavam a midia, que, por sua vez, criava os ideais. O ideal, eu sustentava,
também servia a um fim politico. Quanto mais fortes as mulheres se tornassem em
termos politicos, maior seria 0 peso do ideal de beleza sobre seus ombros,
principalmente para desviar sua energia e solapar seu desenvolvimento (WOLF, 2018,
p. 15).

Mesmo os direitos igualitarios referente as mulheres serem um dos mais basicos dos
direitos humanos e a sua restricdo, segundo a Unesco, ser uma violacao, o ideal esta longe do
cenario real. Projeto Global de Monitoramento de Midia (GMMP), realizado a cada cinco anos,
revela em sua Gltima edicdo (2020) que a representacdo da mulher na midia ainda levara 67
anos para ser equilibrada. O resultado ndo sé reflete na falsa ideia de poder e representacdo,
mas também para direcionar em quais locais a imagem feminina mais aparece.

Ainda segundo a pesquisa, no recorte feito da América Latina participaram 16 paises,



incluindo o Brasil. Os nimeros mostram que a participacdo das mulheres na midia como noticia
caiu trés pontos percentuais em relacdo ao ultimo relatorio em 2015, chegando a 26%. Além
dessa andlise, foi possivel observar que a representagdo feminina estd majoritariamente
relacionada nas areas tradicionais atribuidas a essa figura, como questdes sociais e de violéncia
de género, exemplos claros de estere6tipos antigos.

Para Sandra Lopez Astudillo, diretora da Funda¢do Gamma do Equador e coordenadora

do GMPP Latin America Report, o objetivo é mostrar que ndo € uma situacao inofensiva e que
a partir dela um ciclo se mantém, em que novas oportunidades ndo sdo geradas. “O grande

apelo é mudar a imagem e responder como meio de comunicacdo, uma contribui¢do para mudar
a realidade da vida das mulheres, da vida social em geral” (ASTUDILLO, 2019).

O culto a beleza e seus extremos

Em diferentes contextos e épocas, a beleza pode estar associada a diferentes
caracteristicas e elementos. Porém, a idealizacdo da figura feminina sempre esteve entrelacada
com a feminilidade e a sensibilidade da mulher. Em “Quincas Borba”, romance de Machado de
Assis, publicado em 1891, a representacdo da mulher na personagem Sofia Palha é tudo que se
espera dessa imagem no século XX, mas que também serve para os dias atuais. A personagem
é retratada como uma mulher que cumpre os trabalhos domésticos e esta condicionada a
submissdo do marido, silenciada em eventuais conversas sociais. Porém, uma das suas
caracteristicas também € o culto a sua propria imagem e saber do poder da sua beleza, expondo
nas descrigcdes sua vaidade e necessidade de validacdo dos outros, usando vestidos e corpetes

que acentuassem sua jovialidade.

Sofia era, em casa, muito melhor que no trem de ferro. La vestia a capa, embora tivesse
os olhos descobertos; ca trazia a vista os olhos e o corpo, elegantemente apertado em
um vestido de cambraia, mostrando as maos que eram bonitas, e um principio de braco.
Demais, aqui era a dona da casa, falava mais, desfazia-se em obséquios; Rubido desceu
meio tonto. (ASSIS, 1891, p. 26)

Apesar da evolucdo da sociedade com o passar dos anos, essa representacao do feminino
nao mudou e a exaltacdo a beleza foi modificada de “dom” natural para aquela que se pode
comprar atraves dos cosméticos e produtos de rejuvenescimento. O autocuidado e bem-estar
passaram a ser Vvistos como uma nova responsabilidade, algo que deve ser cultuado e,
consequentemente, mais um peso para a idealizacdo feminina. O mito da beleza, conceito que
Naomi Wolf explora em seu livro, reflete essa discussao, a adaptacdo das novas circunstancias

e cenarios que péem em cheque o esforco que as mulheres fazem para manterem o que ja



conquistaram e como esse processo ¢ desgastante, “Agora ha muito mais pluralismo no mito;
quase se pode dizer que hoje ha muitos mitos da beleza” (WOLF, 2018).

Como a beleza passa a ser vista como independente e ndo mais um artificio, ela se
relaciona com os resultados do trabalho e esforgo das mulheres, como um ciclo repetitivo ao
longo dos dias. O cuidado que antes se remetia ao julgamento das mulheres pelos outros passa
a ser um ato de autoestima, higiene e bem-estar. Os cremes que protegem do envelhecimento,
previnem as celulites e evitam olheiras evidenciam que cuidar dessa construcao ndo se limita a
uma certa idade e que todos podem alcancar determinado padrdo se utilizarem as técnicas e
cosméticos corretos.

Em uma de suas pesquisas, Denise Sant’Anna, professora de historia da Pontificia
Universidade de S&o Paulo e doutora pela Universidade de Paris V11, busca as diferencas entre
0 passado e o atual cenario do corpo e embelezamento feminino no Brasil. Fazendo um
panorama entre as geracoes e as mudangas de comportamento na sociedade, Sant’Anna disserta

sobre as tradi¢Oes e transformagdes da mentalidade sobre esse culto a beleza e ao proprio corpo:

Quando a cosmética deixa de ser apenas verniz ou pintura, as suspeitas morais que
sobre ela pesavam no passado tendem a desaparecer. E quando os cremes transparentes
substituem os cremes brancos, espessos e a mulher passa a utiliza-los a qualquer hora
sem parecer que o faz: torna-se um gesto de higiene pessoal e ndo apenas de vaidade
excessiva, uma prova de amor por si mesmo, e ndo unicamente de amor pelo
pretendente escolhido (SANT’ANNA, 2003, pag. 145).

Dessa maneira, € a partir das transformacdes culturais que o papel da beleza também
muda e refaz seus artificios para atender as circunstancias sociais que se encaixam dentro dos
novos padrdes. O culto deixa de ser um ensinamento entre as mulheres como um segredo, mas
se expande e atinge profissionais de estética, “personal” nas academias, dietas compartilhadas

e “coachs” de emagrecimento que agora fazem parte de um estilo de vida desejado.

“Foco, forca e fé”

Quando o poder da midia tradicional é descentralizado pelos outros meios de
comunicacdo que surgem a partir do avanco tecnoldgico, como o Facebook, podcasts,
Instagram e blogs, o alcance que favorece vozes plurais, experiéncias e visdes diferentes
também encontram entraves. As redes sociais, muitas vezes usadas como um recorte da vida
real, apresentam e expdem o lado bom e belo do dia a dia. “Selfies” com filtros que distorcem
0s rostos, restaurantes com pratos sofisticados, vida saudavel, trabalho dos sonhos e viagens

com destinos cobicados sdo mostrados durante o uso das plataformas e passam a colocar em



cheque o julgamento dos préprios usuarios sobre suas vidas.
No livro “Eu, vocé e os robds: pequeno manual do mundo digital”, Martha Gabriel
desenvolve reflexdes sobre a nova forma das rela¢cdes no mundo digital e sobre quem consegue

criar um poder de fala nesse meio:

Se pensarmos na sociedade conectada, ao mesmo tempo em que um individuo ganha
voz, por meio das midias sociais, todos os outros individuos do planeta também
ganham o mesmo poder. Assim, fica cada vez mais dificil ser “ouvido”, pois o poder
de falar se dilui mais entre todos. Por isso, paradoxalmente, a tecnologia que distribuiu
0 poder é a mesma que o dilui. Em funcdo disso, vemos novamente o surgimento de
estruturas centralizadoras de poder, novos filtros, que se caracterizam pelas estratégias
de influenciadores. A midia de massa passou a dividir inicialmente o dominio dos
fluxos de informacéo com todos. Hoje, esse dominio é dividido entre todos, mas de
forma diferente, em que alguns polos tém mais poder, pois influenciam e sdo ouvidos
por um grupo nichado (GABRIEL, 2021, p. 57).

A0 passo que a internet provoca o sentimento de participacdo e inclusdo de todas as
pessoas com o mesmo direito de exposicao e fala, alguns usuérios se sobressaem e garantem
um publico e audiéncia maior, dividindo opinides. Em analise ao perfil do Instagram da
influencer Maira Cardi é possivel entender como funciona essa cultura no meio digital.

Com 8,6 milhdes de seguidores na plataforma, a influenciadora mantém dicas
constantes sobre emagrecimento. Na biografia do seu perfil pessoal (@mairacardi) a frase
destacada ¢ “O corpo fisico carrega 0 peso das suas emocdes! V¢ ndo come comida, vc engole
emogoes (tristeza, raiva, amor e alegria)” e também indica seus outros perfis (@secavocerenove
e @curavoce. Apesar de nao ser nutricionista e ndo ter formacdo na area de salde, seus projetos
garantem um emagrecimento rapido das mulheres que “lutam com o peso e sofrem por ndo
vencerem”. Além disso, os seus destaques da pagina apresentam varios estilos de “antes e
depois” dos seus clientes, que perderam peso e, consequentemente, devem ser mais felizes e
realizados apds esse processo.

Em seu projeto “Seca vocé€”, Maira promete monitores “full time”, ou seja, que
acompanham toda sua rotina de alimentagdo 24 horas por dia, fazendo perguntas como “o que
vocé comeu?”’, “o que vocé fez?” e segundo ela, “pegando no seu pé.” Apesar da legido de
seguidores, muitas criticas também aparecem em seu perfil sobre o extremismo dos
comportamentos nas dietas. Em 2021, a influenciadora compartilhou em suas redes que faria
um jejum de sete dias e foi alvo de comentarios negativos dos proprios seguidores sobre como
isso poderia afetar as pessoas e servir de incentivo para disturbios alimentares. Apds criticas,
Maira comentou que seu intuito ndo era 0 emagrecimento, porém compartilnou imagens da

barriga mais “fina” ap0s o jejum.



O estudo “Uso de redes sociais, influéncia da midia e insatisfacdo com a imagem
corporal de adolescentes brasileiras” foi realizado em 2017 pela Ariana Galhardi Lira Augusto
junto a suas orientadoras, como dissertacdo do Mestrado Profissional em Nutricdo do
Nascimento a Adolescéncia do Centro Universitario Sdo Camilo do Estado de S&o Paulo. O
objetivo foi identificar as consequéncias do uso das redes sociais por jovens paulistas.

Na andlise bruta dos resultados foi apresentado que quem acessava as redes sociais, Como
Facebook, Instagram e Snapchat de 1 a 5 vezes e de 5 a 10 vezes por dia tinham mais chances
de serem insatisfeitas com sua imagem corporal e, principalmente, desejavam ter uma silhueta
menor, ou seja, serem mais magras. A pesquisa prova a hipétese da influéncia desses meios no

comportamento e opinides com a propria imagem:

De forma mais contundente, a maior parte das adolescentes em nossa pesquisa
respondeu concordar frequentemente ou sempre que é necessario ter “forga, foco e f&”
para emagrecer. Essa frase viralizou na internet e comegou a ser usada nas redes com
o objetivo de “motivar” as pessoas para as praticas de exercicios e disciplina
alimentar. Tal crenca pode reforcar que, para se alcancar determinado corpo, s6 é
preciso o "desejar" e "se esforgar”, levando a culpa e a frustragdo aqueles que ndo

conseguem (LIRA, 2017, p. 5).

Entretanto, como citado anteriormente, as redes sociais abrangem muitas vozes e locais
de fala, explorando diferentes abordagens de temas e formas de discussdo sobre um mesmo
assunto. Dessa maneira, é possivel encontrar outras vertentes sobre a imagem corporal e as
comparagdes feitas durante o uso da internet em perfis de Instagram, por exemplo. O perfil da
Jéssica Lopes (@jessicalopes) com mais de 800 mil seguidores, se configura nesse outro lado.
Em suas postagens a influenciadora constrdi sua imagem através do discurso de “corpos livres”
e compartilna suas proprias experiéncias com autoestima sendo uma mulher gorda.

“Amar quem sou ¢ meu super poder” e “Transformando vidas através da construgao da
autoestima” sdo as frases da sua biografia na plataforma e, consequentemente, sdo a base do
seu conteudo. Em um dos seus ultimos videos, Jéssica compartilha frases que ouvia de sua
familia na adolescéncia ("tdo novinha e ja esté4 estragando o corpo”) e de como era dificil crescer
com essa pressdo de ter o corpo perfeito desde cedo. Na internet, a influencer encontrou um
espaco em que sua histdria pode ser escutada e servir como suporte para outras mulheres que
passam ou passaram pelo mesmo.

Ademais, com o programa “Superbonita” da GNT, também ¢ possivel verificar essa
mudanca e as diferentes vertentes na midia tradicional, diferente de como esses assuntos eram

encarados no passado. Apos ter completado duas décadas em 2021 e estreado com nova



temporada no mesmo ano, o programa deixou de estar na grade da programacdo por conta de
corte de gastos. Ainda assim, com apresentacdo da atriz Tais Aradjo, sua Ultima temporada
reuniu a trajetéria de todas as edicfes, convidando novamente famosas que ja haviam
participado do programa para avaliar falas, comentarios e mudangas sobre seus
comportamentos e como suas Visdes sobre beleza mudaram. Segundo a diretora de conteudo
artistico do canal, Mariana Koehler, eles estariam: “fazendo um convite para o publico olhar
para esse caminho, para onde estamos indo, com conversas sinceras sobre quem ja fomos e
quem somos agora” (KOEHLER, 2021).

Consideracoes finais

Diante dos conteudos, pesquisas e referéncias expostas, € possivel comprovar e
vislumbrar as consequéncias e transformacgdes das redes sociais no comportamento da
sociedade. A medida que a beleza passa a ser algo comercial, como uma possibilidade de
compra, e quanto mais é vendido dessa forma, mais atinge a autoestima das mulheres através
de comparagdes com o corpo ideal.

Posto isso, apesar da figura feminina conquistar sua liberdade ao longo dos anos, a
feminilidade e a disposicao de beleza se configuraram de outras formas, mantendo esse poder
controlado e transformando o culto a beleza a algo inerente a personalidade da mulher. Assim,
0S cosméticos e produtos séo comercializados na intengdo de manter quem comanda o mercado
e esta no topo da hierarquia.

Conforme a internet se desenvolve e alcanca novos usuarios nas redes sociais, maltiplas
experiéncias e interpretacdes sdo compartilhadas. Dessa maneira, questdes silenciadas ou que
ndo encontravam espaco nos meios tradicionais podem ser amplamente discutidas no mundo
digital e, consequentemente, essas novas pautas podem ser escolhidas para serem transmitidas
também nos meios mais comuns por serem assuntos com repercussao e que trazem audiéncia.

Esse novo surgimento do que deve virar assunto ou ndo entre as pessoas ndo parte mais
somente das midias tradicionais. A nova configuracdo de descentralizacdo das informacdes
beneficia a diversidade de opinides, temas variados e também quem esta por tras dessas falas.
Com a segmentacdo do gosto popular e coletivo, os usuarios passam a se identificar e se tornar
parte de algo que acreditam ou querem se espelhar, levando a consequéncias positivas e
negativas. O mesmo acontece com a imagem da mulher na contemporaneidade, em que as
mudancas também atingem essa figura e passam a apresentar dificuldades e entraves em seus

préprios avangos.
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