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Resumo

Nos ultimos anos, temos assistido a um debate que se questiona como
intrinseco as pessoas: O que é a cultura da perfeicdo? Este tema tem vindo
a ser amplamente debatido quanto a sua influéncia nas nossas vidas, uma
vez que, vivemos num mundo marcado socialmente por padrdes e rotinas
que nos sdo impostos. Neste artigo serdo abordados os dois topicos onde
a sua relevancia se torna maior: as redes sociais e 0 ambiente empresarial.
Assim, interrogo-me sobre uma questdo a qual todos procuramos
resposta: vivemos para manter eternamente um paradigma ou para muta-
lo consoante os tempos que avancam? Apresento uma opinido critica
sobre os temas mencionados, levando os leitores a fazer uma reflexdo
involuntdria sobre a sociedade em que vivemos.
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Abstract

In recent years, we have witnessed a debate that is questioned as intrinsic
to people: What is the culture of perfection? This topic has been widely
debated as to its influence in our lives, since we live in a world socially
marked by standards and routines that are imposed on us. This article will
address the two topics where its relevance becomes greater: social
networks and the business environment. Thus, | ask myself something to
which we all seek an answer: do we live to eternally maintain a paradigm
or to change it depending on the times that move forward? | present a
critical opinion about the mentioned topics, leading the readers to make
an involuntary reflection about the society we live in.
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Mas afinal o que é a perfei¢ao? Sera ela digna de algo assim tdo inatingivel?
Algo pelo qual todos lutamos e ndo conseguimos alcancar?

Vivemos num mundo contemporaneo, marcado socialmente por padrdes e
rotinas que nos sdo impostos. Mundo esse que pode ser comparado a um
moinho que, metaforicamente, gira e gira, tendo sempre o mesmo desfecho.
Vivemos uma vida de constante (necessidade) de validagdo, numa busca
incessante por algo que ndo existe, uma busca perdida. Sabemos que, para
tornarnmos o mundo um lugar melhor, temos que mudar, temos que o salvar,
para noés. E a pergunta que se faz no final de contas é: vivemos para manter
eternamente um paradigma ou para muta-lo consoante os tempos avangcam?

Nas Redes Sociais

Vivemos num mundo marcado pela ascensdo e popularizagdo das redes
sociais no nosso dia-a-dia. Estas novas formas de comunicagdo surgem como
outras possibilidades de interacdo, procurando diminuir distancias,
oferecendo palco para criagdo de conteuldos, e sobretudo como plataforma
de expressdo pessoal. O espaco digital veio revolucionar a
contemporaneidade e o comportamento dos individuos, comportamento
este que agora é considerado imediatista por procurar informacdo e
comunicagao em tempo real. Assim, hoje em dia, as redes sociais acabam por
orientar rotinas e impor padrdes. As redes sociais tornaram o nosso mundo
fisico mais pequeno.

Em todas as plataformas sociais € nos dada a oportunidade de publicarmos
conteldo proprio e interagirmos com o dos outros. No entanto, o Instagram
revela-se como a rede social que tem vindo a ganhar mais dimensdo nos
Ultimos anos. Ao longo do tempo, o Instagram passou de uma mera fonte de
entretenimento a uma fonte de subsisténcia, surgindo os “Digital Influencers”.
S3do pessoas que ganham uma voz ativa na formacdo de opinides sobre o
contelddo que publicam, que normalmente estd ligado a drea consumista. A
partir da sua influéncia, trabalham na divulgacdo de produtos e servicos,
ajudando empresas a perceberem o feedback acerca destes. No entanto, o
trabalho dos influencers ndo passa sé pela venda de produtos, mas sim pela
venda de comportamentos e habitos, representantes de desejos.

Segundo Keller&Fay, sempre existiram lideres de opinido, mesmo antes da
Internet, considerados consumidores comuns que estdo mais habituados que
os demais a procurar informacdo e a partilhd-la com outras pessoas (Santos,
2018). Com o aparecimento e crescimento dos meios digitais, surgiram os
lideres de opinido digitais, também conhecidos por digital influencers, que sdo
conhecidos por alcancar grandes audiéncias, conseguindo exercer a sua
influéncia pessoal sobre atitudes, opinides e comportamentos dos
consumidores.

Falemos de um exemplo tdo conhecido a todos nds, a comediante, blogguer
e influencer Ana Garcia Martins, apelidade “A Pipoca mais Doce”. E a
influencer digital que continua a recolher maior indice de notoriedade em
Portugal, impactando um maior nimero de pessoas (Marketeer, 2022). Aliada
a marcas como a Parfois, a plataforma Pips Bazaar que reune 150 marcas



portuguesas, a Prozis, entre outras, faz uso da sua influéncia para condicionar
a decisdo dos consumidores. Alids, na plataforma Pips Bazzar, os produtos que
estdo a venda foram escolhidos pela influenciadora com o intuito de serem
vistos e comprados: “E quase como se as pessoas ficassem a saber que aquele
produto tem esse selo, quase de garantia, que a Pipoca aprova, a Pipoca gosta
e recomenda” (Costa, 2020).

Ou seja, os digital influencers conseguem disseminar marcas, produtos e
servicos entre os seus seguidores de maneira efetiva, ao mesmo tempo que
transformam as suas audiéncias em propagadoras de conteudo publicitério.
Por outro lado, este tipo de influéncia pode-se tornar causadora de uma
pressdo que faz com que os consumidores comprem mais e queiram seguir os
mesmos habitos de vida de uma influencer super acarinhada por todos. E
como consequéncias, podemos considerar que estes sdo os grandes
responsaveis pela pressdo que a sociedade coloca em nds, uma vez que
mostram uma realidade que parece perfeita e que, efetivamente, esta longe
de ser.

Ja ndo ha como fugir a esta realidade. Este, é o verdadeiro circulo vicioso.

Outro aspeto pertinente sobre a cultura da perfeicdo nas redes sociais é que
esta nos afeta, mas o nicho mais afetado, sdo sem duvida alguma, as
mulheres. O corpo feminino e a aparéncia da mulher surgem como tema de
dominio publico, que ja sofreu varias altera¢®es ao longo do tempo na forma
como é concebido pela sociedade. As mulheres sdo o alvo do mercado
capitalista, dos anuncios comerciais e publicitarios, sendo que, indUstrias de
dieta, de moda, de cirurgia plastica e de cosméticos, reforcam a sexualidade
e determinam um ideal de salde, magreza, beleza e estética a ser alcangado.
De notar ainda, que no diciondrio da lingua portuguesa de Antdnio Soares
Amora, a palavra Beleza surge como sindnimo “daquilo que é belo; mulher
bela; coisa muito agraddvel ou muito bonita” (Vilhena, Medeiros, & Novaes,
2005), sendo que este conceito estabelece uma ligacdo imediata com o sexo
feminino.

E apesar das mulheres ndo serem as Unicas a quem sdo impostos padrées de
beleza, estas sdo o alvo principal de esteredtipos constantes. O ato de
“esteriotipar” significa “formar uma ideia generalizada, preconcebida e
redutora sobre uma pessoa, coisa ou situacdo” (Leite, 2022), o que permite a
simplificacdo da vida, na medida em que perdemos menos tempo a pensar
sobre uma situacdo. E, as ideias generalizadas sdo prejudiciais para quem as
recebe, uma vez que projeta a pessoa numa Unica ideia, quando somos todos
mais que isso.

Todos os dias sdo produzidas e publicadas imagens instantaneamente
apreciadas. Muitas das vezes, essas imagens sofreram alteracBes que
desconsideram a realidade e transformam-se em representacGes de padrdes
e desejos de quem vive desse conteldo. E é essa alteracdo do real que coloca
em risco a subjetividade da pessoa, a sua autoestima, a sua personalidade e
com isto, todos os seus habitos de vida. Estas ficam vulneravelmente expostas
a possiveis doencas e problemas psiquicos recorrentes, capazes de arruinar
vidas. Falamos de uma cultura de vida e de beleza perfeita propagadas através



de stories e fotos que, muitas vezes, disfarcam a realidade quotidiana vivida
por todos nds.

Sei que nem todos somos capazes de perceber que é tudo uma questdo de
perspetiva e de entender que “ninguém é perfeito” é a base para um bem-
estar alcancavel. Mas, se deixarmos todas as cobrancas de lado e
acreditarmos que a perfeicdo ndo passa de algo utdpico, o foco, serd
exclusivamente, sermos a melhor versdo de nés mesmos. O segredo sempre
serd o amor proprio.

No ambiente empresarial

Ao contrario do que acontece socialmente, no ambiente empresarial surgem
tendéncias que procuram romper com a cultura da perfeicdo. Cada vez mais,
existe uma preocupagdo em construir um ambiente saudavel e transparente,
gue procura cuidar dos seus colaboradores. Caminhamos para promover uma
cultura inclusiva, equitativa e diversificada.

Um exemplo concreto desta longa jornada em que todos estamos inseridos,
sdo as campanhas publicitarias que defendem, cada vez mais, a igualdade.
Seja ela entre géneros ou intra géneros. Conseguimos observar no nosso dia-
a-dia uma variedade de outdoors que nos chamam a atencdo, despertando a
nossa opinido critica acerca do que vemos. Por exemplo, em campanhas de
roupa interior/bikinis, é-nos possivel observar a diferenca entre o “antes” e o
“agora”. E atualmente, depois de uma luta para quebrar preconceitos, todos
0s corpos sao considerados corpos bonitos para usar uma lingerie.

As questdes raciais sdo dos assuntos que mais estdo em vigor, sendo que a
abordagem a temdtica voltou a ser amplamente debatida e tem vindo a
ganhar forca no mercado de trabalho por meio de inclusdo racial nas
empresas. E quando falamos em diversidade racial, falamos da inclusdo de
todas as racas. Quando sdo dadas as mesmas oportunidades a todas as
pessoas, as empresas conseguem construir equipas inclusivas, com varias
visGes e espaco para crescer (Barros, 2020). A questdo racial tem interferéncia
direta no modo como as pessoas se relacionam entre as empresas e dentro
delas. Porisso, trabalhar o mindset dos colaboradores é o primeiro passo para
transformar maneiras de pensar. Na minha opinido, a desconstrucdo de
preconceitos entre racgas, tem vindo a tracar um caminho muito proprio, e na
direcdo certa.

As marcas ja ndo pretendem passar a mensagem de um ambiente perfeito,
mas sim de um ambiente que procura construir algo confortavel e seguro para
todos os membros. Tendéncias como evitar o desgaste dos funcionarios, o
uso da tecnologia de inteligéncia artificial como aliada, o investimento na
salde mental, a promocdo de uma cultura inclusiva, e até mesmo a defesa de
causas como a responsabilidade social, tem vindo a primar pela diferenca e a
mudar o rumo da maneira como encaramos a vida.

E no fim de tudo, quando colocamos a mao na consciéncia, percebemos que
juntos, temos um longo percurso pela frente. Como referido no inicio do
artigo, temos que mudar o mundo, ndo num sentido literal, mas sim num



sentido de o perspetivar, moldar e aceitar. As diferencas devem ser
celebradas porgue nos tornam seres unicos!

A procura incessante por algo perfeito é uma procura sem sentido, perdida.
Porque, na minha opinido, entender que o conceito de perfeicdo nunca
passara de algo discutivel é a chave, é inclusive, algo ultrapassado. E é daqui
gue nasce algo superior a todos nds, a aceitacdo (Desconhecido, Psicanalise
Clinica, 2019).
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