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1. INTRODUÇÃO
De acordo com a Pesquisa Nacional da Saúde realizada pelo IBGE em 2019,

60,3% dos brasileiros com mais de 18 anos estão classificados como acima do peso

ideal. E mesmo com mais da metade da população enquadrada neste demográfico,

ainda é muito comum observar no cotidiano a exaltação do corpo magro e a

discriminação de todos os outros que fogem desse padrão. De comentários e

olhares preconceituosos a constrangimentos em lugares públicos pela falta de

acessibilidade, a pessoa gorda é atingida pela intolerância a toda hora, como se

houvesse em todo lugar um constante lembrete de que não há espaço na sociedade

para o corpo que ela possui.

A mídia reforça e sustenta essa ideia quando, por exemplo, utiliza imagens

de pessoas gordas vestindo uma roupa desleixada e com o rosto cortado em uma

foto - os chamados headless fatties1 - nas suas incontáveis matérias sobre

obesidade com o pretexto de proteção de identidade, quando na verdade esse ato

só desumaniza ainda mais essas pessoas, que já são retratadas de forma

pejorativa; Quando publica matérias em revistas femininas que sustentam a ideia de

que o corpo gordo é errado e deve ser evitado a qualquer custo, propondo dietas e

exercícios rigorosos ao público, ou também quando reforça a demonização do corpo

gordo em títulos de notícias, perpetuando o pensamento de que perder peso é

sempre desejável, independente das circunstâncias ou do estado de saúde física e

psicológica das pessoas.

Sabendo que as redes sociais e a mídia afetam a imagem corporal que as

mulheres têm de si mesmas (LIRA et al, 2017), é possível compreender a

importância da representatividade de corpos diferentes do modelo padrão nas redes

sociais. Neste artigo, será analisado o perfil da digital influencer Raíssa Galvão

(@rayneon). Em seu perfil, a influencer traz em suas postagens mensagens que

tentam quebrar diversos estigmas que existem em torno do corpo gordo, como por

exemplo a fala de que mulheres gordas não podem usar biquini, que as roupas

devem sempre disfarçar as “gordurinhas”, que gordos só são gordos por que não se

exercitam ou por que comem mal, entre outros. Ela trata também de diversos outros

tópicos que permeiam o tema “estilo de vida”, não se limitando apenas a assuntos

pertinentes ao corpo.

1 Gordinhos sem cabeça na tradução literal
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Além disso, comparando os perfil da influencer no ano de 2019 com o perfil

dela própria no ano de 2022, é possível observar o crescimento do número de

seguidores, o que indica que cada vez mais as pessoas se interessam pelo

conteúdo publicado por esses perfis. No ano de 2019, Raíssa Galvão possuía 156

mil seguidores; No ano de 2022, ela possui até a data de publicação deste artigo,

301 mil seguidores.

Tendo essas informações como base, a proposta deste artigo é analisar

algumas postagens desses perfis através da Análise de Discurso para identificar a

forma que a comunicação é feita no conteúdo compartilhado por esses perfis, além

de traçar um panorama do mercado da moda plus size.

2. O CORPO E AS REDES SOCIAIS
Ao longo das décadas, o movimento feminista conquistou diversos direitos

para as mulheres: direito ao voto, ao trabalho, à educação superior, entre outros.

Com isso, foi natural que as mulheres passassem a ocupar de lugares que

anteriormente tiveram predominância masculina. Com essa nova liberdade

conquistada, a sociedade patriarcal precisou implementar um outro mecanismo de

controle sobre o corpo feminino: o mito da beleza, “um urgente dispositivo social que

transformaria os corpos femininos nas prisões que seus lares já não eram mais”

(WOLF, 1992, p. 244).

Sob a ótica do mito, o corpo feminino não pertence à própria mulher mas sim

à sociedade e cabe a ela própria o papel de vigia no que diz respeito ao

cumprimento dessas regras implícitas, o que gera o sentimento de culpa quando a

norma padrão não é seguida à risca (WOLF, 1992). “Uma fixação cultural na

magreza feminina não é uma obsessão com a beleza feminina mas uma obsessão

com a obediência feminina” (WOLF, 1992, p. 247).

Dito isso, é possível compreender que a pressão para seguir uma norma

estética é algo que atinge a todas as mulheres, mas não de forma igual. Enquanto

para algumas o mito da beleza é reforçado através da mídia e das próprias “vigias”,

para outras vai além disso. Natália Rangel aponta em seu artigo que a gordofobia2

vai muito além da opressão da mídia ou de olhares e comentários discriminatórios:
A gordofobia tem especificidades que a diferenciam da pressão
estética generalizada sobre as mulheres: pessoas gordas sofrem no

2 Discriminação sofrida pelas pessoas gordas
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transporte público ao passar pela catraca, ao sentar no assento
demasiado pequeno (em ônibus, aviões, restaurantes, cinemas),
sofrem para encontrar roupas de seu tamanho nas lojas, sofrem de
olhares de valor de juízo quando se alimentam publicamente. Sendo
assim, é constante no cotidiano das pessoas gordas a não aceitação
e encontram frequentemente dificuldade de ocupações em espaços
públicos. O adjetivo “gorda” geralmente soa como ofensa e como
uma qualidade altamente indesejável, diferentemente de “magra”.
(RANGEL, 2017, p. 6)

Além disso, a pesquisa de Lira et al (2017) acerca da influência da mídia na

insatisfação com a própria imagem corporal mostra que as redes sociais reforça

essa pressão para estar dentro do padrão de beleza atual e afeta a imagem corporal

que o público tem de si mesmo.
A IC3 pode ser definida como a imagem do corpo construída em
nossa mente e os sentimentos, pensamentos e ações em relação ao
corpo . A insatisfação corporal é um distúrbio atitudinal da IC,
descrito como a avaliação subjetiva negativa da IC, que pode ser
avaliada pela discrepância entre a IC real e a idealizada. Acredita-se
que a internalização do padrão do corpo “ideal”, ou seja, a
incorporação do valor ao ponto de modificar as atitudes e
comportamentos pessoais, é um importante mediador da
insatisfação corporal . A IC é, portanto, influenciada por diversos
fatores, e três deles têm maior importância: os pais, os amigos e a
mídia. Esta última, sinônimo de “meios de comunicação social”, é a
mais pervasiva das influências. (LIRA et al, 2017, p. 165)

Lira et al (2017) aponta que, apesar de 85% das meninas apresentarem

insatisfação com o próprio corpo, as meninas com sobrepeso e obesidade

apresentaram maior nível de insatisfação. A pesquisa também relaciona a

frequência do uso de redes sociais com a insatisfação corporal e chegou aos

seguintes resultados:
Observou-se, na análise bruta, que aquelas que acessavam as
redes sociais Facebook e Instagram diariamente e acessavam o
Snapchat de 1 a 5 vezes e de 5 a 10 vezes por dia tinham maior
chance de serem insatisfeitas com sua IC, comparadas àquelas que
acessavam mensalmente. Nessa mesma análise, ressalta-se que o
acesso diário maior que 10 vezes ao Facebook e Instagram
aumentaram a chance de ser insatisfeita com a IC em 6,57 e 4,47
vezes, respectivamente, quando comparadas àquelas que
acessavam mensalmente. (LIRA et al, 2017, p. 167)

A pesquisa ainda aponta que aproximadamente um quarto das meninas

afirmaram que as redes sociais influenciam na percepção do próprio corpo. Com

esses dados é possível começar a perceber a importância que a representatividade

nesses espaços pode ter na vida das pessoas.

3 Imagem Corporal
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O amplo alcance da mídia faz com que as informações ali passadas

cheguem a um grande público que absorve e posteriormente aplica essas

informações de alguma forma em suas vidas, sem que ocorra nenhum tipo de

questionamento prévio (BORIS e CESÍDIO, 2007). Desta forma, é possível

compreender como o padrão estético é reforçado pelos meios de comunicação,

afinal, se apenas um tipo de corpo é mostrado de forma não-pejorativa então este

deve ser o único corpo correto. E para quebrar essa linha de raciocínio que

perpetua a discriminação com os diferentes tipos de corpos que a

representatividade se faz necessária.

3.  METODOLOGIA

Para atingir os objetivos da pesquisa, foram selecionadas três postagens de

cada perfil para serem analisadas entre o período de 01 de janeiro de 2022 até 30

de junho de 2022, sendo elas com algum tipo de indicação de produto ou loja plus

size na legenda ou na marcação da foto mas sem ser um post de publicidade paga.

A coleta foi feita de maneira manual, escolhendo apenas as postagens que se

encaixam no período determinado para a análise. A rede social escolhida foi o

Instagram, uma rede social focada em imagem. Esse fator é fundamental para esta

pesquisa, visto que a imagem do corpo gordo, a forma com que ele é representado

e o público que ele atinge é o ponto central deste artigo. A amostra será registrada

através de capturas de tela. Apesar da gordofobia também atingir os homens, a

pesquisa será focada apenas em mulheres por serem as que mais sofrem com a

pressão estética em geral.

Além da captação de dados secundários sobre o mercado plus size, foi feita

uma abordagem qualitativa das postagens publicadas através da análise de

discurso, com o intuito de compreender a comunicação com o público alvo.

4. MERCADO DA MODA PARA CORPOS FORA DO PADRÃO
Comprar roupas pode ser considerado uma tarefa comum do dia-a-dia para a

maioria das pessoas, mas para quem usa tamanhos maiores que os da modelagem

padrão pode ser uma tarefa mais difícil. De acordo com um artigo no portal SEBRAE

(2014), a Associação Brasileira do Vestuário (ABRAVEST) aponta que o mercado

plus size movimentou, entre 2018 e 2019, cerca de R$ 7 bilhões. A expectativa

segundo a associação é de um crescimento de pelo menos 10% ao ano.
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Apesar do evidente crescimento, muitas lojas ainda não atendem muito bem

a esse público. Algumas lojas de departamento possuem numeração estendida,

mas mesmo assim muitas vezes não é inclusiva. Por exemplo, as peças plus size

da Renner vão até o G1 e o 56, as da Riachuelo vão até o XGG e o 54, as da C&A

vão até o G4 e o 54 e as da Marisa vão até o G3 e o 52. Escolher até qual tamanho

de manequim seus clientes podem vestir suas roupas pode ser considerado

gordofobia na moda (JIMENEZ e PIONÓRIO, 2021). Afinal, se é para ser inclusivo,

os tamanhos além do 56 deveriam estar inclusos.
Parece que, para ser um corpo que representa algo, tem que ser um
corpo que vende, e a ideia que se tem desse corpo-marketing é um
corpo que acaba seguindo a normatização do que é ser belo.
Mesmo que o contorno desse corpo seja maior, ainda sim, existe um
limite que o circunda. (JIMENEZ e PIONÓRIO, 2021, p.177)

Para além do tamanho das peças, uma outra questão no mercado plus size é

com o estilo das roupas. Em sua grande maioria, as roupas plus size mais

facilmente encontradas são com tons neutros, sem muitas cores e estampas

diferentes. O corte das peças muitas vezes também é pensado de forma que

esconda o corpo que a veste. De acordo com Letícia Leal Moura,
Na Psicologia, a moda tem papel significativo no que se refere à
identidade, atuando entre o indivíduo e a sociedade, pois por meio
do vestuário é possível expressar-se e se comunicar e, em muitos
casos, ela funciona como símbolo de pertencimento. Segundo Lima
(2010), por meio do que vestimos é possível interpretar os valores e
as histórias daquela pessoa e, portanto, “estar na moda” é ser aceito
pelos demais indivíduos nos grupos sociais ou ser excluído de
alguns grupos, a depender do tipo de intenção de cada um.
(MOURA, 2018, p. 9)

Portanto, ao limitar a variedade de peças de vestuário disponíveis para o

público gordo, a possibilidade de ter sua identidade pessoal representada por suas

vestimentas torna mais difícil o ato de expressar-se da forma que melhor se encaixa

com seus gostos pessoais.
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Figura 1: peças de roupa plus size da Renner.

Fonte: Renner (2022)

Figura 2: medidas de roupa plus size da C&A.

Fonte: C&A (2022)

Figura 3: peças de roupa plus size da Riachuelo.

Fonte: Riachuelo (2022)
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Figura 4: medidas de roupa plus size da Marisa.

Fonte: Marisa (2022)

Idealmente, peças de todos os estilos e tamanhos deveriam estar disponíveis

em todas as lojas de roupa, mas como essa realidade ainda parece ser distante, há

algumas lojas que preenchem essa lacuna no mercado. Lojas como a Wondersize

(roupas esportivas específicas para corpos maiores) e Rainha Nagô (roupas estilo

street) possuem peças que vão até o número 70, um número muito superior ao das

lojas de departamento comuns.
Figura 5: medidas de roupa plus size da Wondersize.

Fonte: Wondersize (2022)
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Figura 6: medidas de roupa plus size da Rainha Nagô.

Fonte: Rainha Nagô (2022)

5.  REDES SOCIAIS E DIGITAL INFLUENCERS

As redes sociais não conectam apenas computadores, mas também as

pessoas que estão por trás deles. Os laços sociais que constituem uma rede são

formados pelas interações entre os atores4. E são essas conexões o foco de estudo

principal das redes sociais, pois é a variação entre elas que determina a estrutura

dos grupos  (RECUERO, 2009).

Como já mencionado anteriormente, as redes sociais afetam diretamente a

imagem corporal das usuárias. De acordo com Lira et al (2017), o processo de

construção da própria imagem corporal é influenciada por vários fatores e desses o

que possui maior facilidade de influenciar são os meios de comunicação social.

Sendo assim, é possível imaginar que seguir nas redes sociais muitas pessoas com

corpos completamente diferentes do seu possa causar uma distorção da própria

imagem.

4 De acordo com Raquel Recuero: Os atores são o primeiro elemento da rede social, representados
pelos nós (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 interação e da
constituição de laços sociais
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Com o advento das redes sociais, cada vez mais as marcas foram incluindo a

participação dos próprios consumidores em suas estratégias de marketing,

removendo-os da posição de espectador e colocando-os no papel de proprietário da

marca (KOTLER, 2009). E é nesse meio que o digital influencer se torna relevante.
Com o aumento da participação do consumidor, as pessoas cada
vez mais, não querem ouvir as empresas falando delas mesmas,
mas pessoas que falem sobre o produto, empresa ou serviço de
forma a demonstrar algo diferenciado e não tendencioso. A
credibilidade de uma empresa é relacionada ao que ela diz para as
pessoas, principalmente, sobre o que as pessoas têm a dizer sobre
ela, sobre seus produtos, serviços, sua marca, clientes e tudo o que
ela se baseia. (BORGES, 2016)

Os influenciadores digitais são pessoas que possuem um público específico

nas redes sociais e utiliza da sua plataforma para recomendar (de forma orgânica e

também patrocinada) serviços e produtos para seus seguidores, que confiam nas

suas opiniões e recomendações. Essa confiança é construída através da

identificação do usuário com o influenciador, o que também reforça para o usuário o

sentimento de pertencimento a um grupo.

Analisando especificamente o perfil da influencer selecionada para elaborar

este artigo, a primeira coisa que é possível notar na linguagem utilizada é a

informalidade, como se fosse a postagem de uma amiga que passou pelo seu feed.

Esse tipo de ação cria proximidade com o seguidor. Na primeira figura, é possível

ver uma legenda de exaltação da própria imagem. Também é importante notar que,

nessa postagem, a exaltação do próprio corpo não se refere diretamente ao corpo e

sim apenas à beleza, normalizando assim o corpo que já é tão estigmatizado pela

mídia. A indicação de loja ao final da legenda do post vem de forma orgânica. A

indicação nesse caso é muito importante, pois como já foi mencionado, a dificuldade

do público que veste números maiores em encontrar roupas bonitas e que valorizem

o corpo é mais difícil.

Figura 7: Post orgânico com indicação de loja.
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Fonte: Instagram (2022)

Nas figuras a seguir a influencer está usando roupas com estampas

diferentes e cores vivas, com caimentos que mostram e valorizam o corpo, o que vai

de encontro com as informações trazidas anteriormente sobre o mercado plus size

ser focado majoritariamente em peças de roupa neutras e que escondem o corpo. A

felicidade da influencer nas fotos também é importante de ressaltar na análise, pois

reforça mais ainda a ideia do corpo livre em um ambiente livre de julgamentos. As

legendas convidam o seguidor a comentar na postagem, reforçando mais ainda o

laço de proximidade e aumentando o engajamento da influencer. E ao final das

legendas, mais uma vez, a indicação orgânica das lojas onde os seguidores podem

encontrar as peças de roupa.
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Figura 8: Post orgânico com indicação de loja.

Fonte: Instagram (2022)

Figura 9: Post orgânico com indicação de loja.

Fonte: Instagram (2022)
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6. CONSIDERAÇÕES FINAIS
O presente artigo mostra que os corpos gordos existem, resistem e precisam

ser representados de forma adequada e respeitosa, visto que a mídia possui grande

influência na forma com que a população vê sua própria imagem corporal e ao

analisar um perfil que promove essa representatividade, entender o que é

comunicado ao público. Em uma sociedade onde a mídia constantemente produz

conteúdos e representações imagéticas que reforçam certos padrões estéticos

muitas vezes de forma hostil, a discriminação com o corpo gordo torna-se algo

comum, como uma forma de preconceito que ainda é socialmente aceito justamente

por ser pouco debatido.

O artigo também trata sobre como o mercado da moda ainda é pouco

inclusivo quando se trata de roupas de tamanhos maiores. A falta de variedade de

cores, estampas, modelagens e tamanhos é enorme. Pessoas gordas não são só

um corpo que precisa ser vestido com o que cabe. Moda é ferramenta de

expressão, não apenas um pedaço de pano para cobrir o corpo. Cercear o público

gordo a somente um estilo de roupa é privar o público de expressar plenamente a

sua individualidade.

A discussão proposta evidencia que quando existe um mercado que a todo

tempo mostra nas entrelinhas que um tipo de específico de corpo deve ser

escondido e neutralizado, é muito importante conhecer outras alternativas, não

apenas de roupas mas também de estilo de vida, apresentando o papel fundamental

que a ocupação dos corpos gordos nas mídias possui.
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