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1. INTRODUGAO

De acordo com a Pesquisa Nacional da Saude realizada pelo IBGE em 2019,
60,3% dos brasileiros com mais de 18 anos estao classificados como acima do peso
ideal. E mesmo com mais da metade da populagdo enquadrada neste demografico,
ainda € muito comum observar no cotidiano a exaltagdo do corpo magro e a
discriminagdo de todos os outros que fogem desse padrdo. De comentarios e
olhares preconceituosos a constrangimentos em lugares publicos pela falta de
acessibilidade, a pessoa gorda é atingida pela intolerancia a toda hora, como se
houvesse em todo lugar um constante lembrete de que ndo ha espago na sociedade
para o corpo que ela possui.

A midia refor¢a 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 fatties’ - nas suas incontaveis matérias sobre
obesidade com o pretexto de protecdo de identidade, quando na verdade esse ato
s6 desumaniza ainda mais essas pessoas, que ja sao retratadas de forma
pejorativa; Quando publica matérias em revistas femininas que sustentam a ideia de
que o corpo gordo € errado e deve ser evitado a qualquer custo, propondo dietas e
exercicios rigorosos ao publico, ou também quando reforga a demonizagéo do corpo
gordo em titulos de noticias, perpetuando o pensamento de que perder peso é
sempre desejavel, independente das circunstancias ou do estado de saude fisica e
psicologica das pessoas.

Sabendo que as redes sociais e a midia afetam a imagem corporal que as
mulheres tém de si mesmas (LIRA et al, 2017), € possivel compreender a
importancia da representatividade de corpos diferentes do modelo padrédo nas redes
sociais. Neste artigo, sera analisado o perfil da digital influencer Raissa Galvao
(@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 ndo podem usar biquini, que as roupas
devem sempre disfargar as “gordurinhas”, que gordos s6 sao gordos por que nao se
exercitam ou por que comem mal, entre outros. Ela trata também de diversos outros
tépicos que permeiam o tema “estilo de vida”, ndo se limitando apenas a assuntos

pertinentes ao corpo.

' Gordinhos sem cabega na tradugao literal



Além disso, comparando os perfil da influencer no ano de 2019 com o perfil
dela propria no ano de 2022, é possivel observar o crescimento do numero de
seguidores, o que indica que cada vez mais as pessoas se interessam pelo
conteudo publicado por esses perfis. No ano de 2019, Raissa Galvao possuia 156
mil seguidores; No ano de 2022, ela possui até a data de publicagéo deste artigo,
301 mil seguidores.

Tendo essas informagées como base, a proposta deste artigo é analisar
algumas postagens desses perfis através da Analise de Discurso para identificar a
forma que a comunicacgao é feita no conteudo compartilhado por esses perfis, além

de tracar 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, a educagao superior, entre outros.
Com isso, foi natural que as mulheres passassem a ocupar de lugares que
anteriormente tiveram predominédncia 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 prisdbes que seus lares ja ndo eram mais”
(WOLF, 1992, p. 244).

Sob a dtica do mito, o corpo feminino n&o pertence a propria mulher mas sim
a sociedade e cabe a ela propria o papel de vigia no que diz respeito ao
cumprimento dessas regras implicitas, o que gera o sentimento de culpa quando a
norma padrdo ndo € seguida a risca (WOLF, 1992). “Uma fixagdo cultural na
magreza feminina ndo é uma obsess&do com a beleza feminina mas uma obsesséo
com a obediéncia feminina” (WOLF, 1992, p. 247).

Dito isso, € possivel compreender que a pressdo para seguir uma norma
estética € algo que atinge a todas as mulheres, mas n&o de forma igual. Enquanto
para algumas o mito da beleza é reforgado através da midia e das proprias “vigias”,
para outras vai além disso. Natalia Rangel aponta em seu artigo que a gordofobia?

vai muito além da opressao da midia ou de olhares e comentarios discriminatérios:

A gordofobia tem especificidades que a diferenciam da presséo
estética generalizada sobre as mulheres: pessoas gordas sofrem no

2 Discriminagéo sofrida pelas pessoas gordas



transporte publico ao passar pela catraca, ao sentar no assento
demasiado pequeno (em Onibus, avides, restaurantes, cinemas),
sofrem para encontrar roupas de seu tamanho nas lojas, sofrem de
olhares de valor de juizo quando se alimentam publicamente. Sendo
assim, é constante no cotidiano das pessoas gordas a n&o aceitacao
e encontram frequentemente dificuldade de ocupacbes em espacos
publicos. O adjetivo “gorda” geralmente soa como ofensa e como
uma qualidade altamente indesejavel, diferentemente de “magra”.
(RANGEL, 2017, p. 6)

Além disso, a pesquisa de Lira et al (2017) acerca da influéncia da midia na

insatisfacdo com a propria imagem corporal mostra que as redes sociais reforga

essa pressao para estar dentro do padrao de beleza atual e afeta a imagem corporal

qgue o publico tem de si mesmo.

A IC® pode ser definida como a imagem do corpo construida em
nossa mente e os sentimentos, pensamentos e agdes em relagao ao
corpo . A insatisfagdo corporal € um disturbio atitudinal da IC,
descrito como a avaliagdo subjetiva negativa da IC, que pode ser
avaliada pela discrepancia entre a IC real e a idealizada. Acredita-se
que a internalizacdo do padrdao do corpo ‘“ideal’, ou seja, a
incorporagdo do valor ao ponto de modificar as atitudes e
comportamentos pessoais, € um importante mediador da
insatisfacdo corporal . A IC é, portanto, influenciada por diversos
fatores, e trés deles tém maior importancia: os pais, os amigos e a
midia. Esta ultima, sinébnimo de “meios de comunicagdo social’, é a

mais pervasiva das influéncias. (LIRA et al, 2017, p. 165)

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

insatisfacdo com o préprio corpo, as meninas com sobrepeso e obesidade

apresentaram maior nivel de insatisfacdo. A pesquisa também relaciona a

frequéncia do uso de redes sociais com a insatisfacdo corporal e chegou aos

seguintes resultados:

Observou-se, na anadlise 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 aquelas que
acessavam mensalmente. Nessa mesma analise, ressalta-se que o
acesso diario 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 aquelas 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 percepgédo do préprio corpo. Com

esses dados € possivel comegar a perceber a importancia que a representatividade

nesses espacos pode ter na vida das pessoas.

% Imagem Corporal



O amplo alcance da midia faz com que as informacbes ali passadas
cheguem a um grande publico que absorve e posteriormente aplica essas
informagdes de alguma forma em suas vidas, sem que ocorra nenhum tipo de
questionamento prévio (BORIS e CESIDIO, 2007). Desta forma, é possivel
compreender como o padrdo estético é reforcado pelos meios de comunicagao,
afinal, se apenas um tipo de corpo é mostrado de forma nao-pejorativa entdo este
deve ser o unico corpo correto. E para quebrar essa linha de raciocinio que
perpetua a discriminagdo com os diferentes tipos de corpos que a

representatividade se faz necessaria.

3. METODOLOGIA

Para atingir os objetivos da pesquisa, foram selecionadas trés postagens de
cada perfil para serem analisadas entre o periodo de 01 de janeiro de 2022 até 30
de junho de 2022, sendo elas com algum tipo de indicagéo de produto ou loja plus
size na legenda ou na marcagao 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 periodo determinado para a analise. A rede social escolhida foi o
Instagram, uma rede social focada em imagem. Esse fator € fundamental para esta
pesquisa, visto que a imagem do corpo gordo, a forma com que ele é representado
e 0 publico que ele atinge € o ponto central deste artigo. A amostra sera registrada
através de capturas de tela. Apesar da gordofobia também atingir os homens, a
pesquisa sera focada apenas em mulheres por serem as que mais sofrem com a
pressao estética em geral.

Além da captacao de dados secundarios sobre o mercado plus size, foi feita
uma abordagem qualitativa das postagens publicadas através da analise de

discurso, com o intuito de compreender a comunicagdo com o publico alvo.

4. MERCADO DA MODA PARA CORPOS FORA DO PADRAO

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
padrao pode ser uma tarefa mais dificil. De acordo com um artigo no portal SEBRAE
(2014), a Associacao Brasileira do Vestuario (ABRAVEST) aponta que o mercado
plus size movimentou, entre 2018 e 2019, cerca de R$ 7 bilhdes. A expectativa

segundo a associagéo é de um crescimento de pelo menos 10% ao ano.



Apesar do evidente crescimento, muitas lojas ainda ndo atendem muito bem
a esse publico. Algumas lojas de departamento possuem numeragédo estendida,
mas mesmo assim muitas vezes ndo € inclusiva. Por exemplo, as pecas plus size
da Renner vao até o G1 e o 56, as da Riachuelo vao até o XGG e o0 54, as da C&A
vao até o G4 e 0 54 e as da Marisa vao até o G3 e 0 52. Escolher até qual tamanho
de manequim seus clientes podem vestir suas roupas pode ser considerado
gordofobia na moda (JIMENEZ e PIONORIO, 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 € um
corpo que acaba seguindo a normatizacdo do que é ser belo.
Mesmo que o contorno desse corpo seja maior, ainda sim, existe um
limite que o circunda. (JIMENEZ e PIONORIO, 2021, p.177)

Para além do tamanho das pegas, uma outra questdo no mercado plus size é
com o estilo das roupas. Em sua grande maioria, as roupas plus size mais
facilmente encontradas sdo com tons neutros, sem muitas cores e estampas
diferentes. O corte das pecas muitas vezes também é pensado de forma que

esconda o corpo que a veste. De acordo com Leticia Leal Moura,

Na Psicologia, a moda tem papel significativo no que se refere a
identidade, atuando entre o individuo e a sociedade, pois por meio
do vestuario é possivel expressar-se e se comunicar e, em muitos
casos, ela funciona como simbolo de pertencimento. Segundo Lima
(2010), por meio do que vestimos € possivel interpretar os valores e
as historias daquela pessoa e, portanto, “estar na moda” é ser aceito
pelos demais individuos nos grupos sociais ou ser excluido de
alguns grupos, a depender do tipo de intengdo de cada um.
(MOURA, 2018, p. 9)

Portanto, ao limitar a variedade de pecgas de vestuario disponiveis para o
publico gordo, a possibilidade de ter sua identidade pessoal representada por suas
vestimentas torna mais dificil o ato de expressar-se da forma que melhor se encaixa

com seus gostos pessoais.



Figura 1: pegas de roupa plus size da Renner.

< <

PROCESSO SUSTENTAVEL MATERIAL SUSTENTAVEL
Blusa com Manga Curta Contrastante e Blusa em Chiffon Maquinetado com Blusa Manga Curta com Estampa e Paetés Blusa em Malha com Bordado de
Estampa Lettering London Curve & Plus Decote Quadrado Curve & Plus Size Curve & Plus Size Folhagem e Paetés Curve & Plus Size
R$ 79,90 R$ 159,90 R$ 99,90 R$ 99,90
2x de RS 39,95% 5x de R$ 31,98% 3x de RS 33,30% 3xde RS 33,30%

Fonte: Renner (2022)

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

cal¢a alfaiataria de viscose wide leg plus size bege

por RS 159,99

em até 3x de R$ 53,33 no C&A Pay sem juros o
l‘ acumule 3 lik&s

economize: R$ 40,00

escolha o tamanho: guia de medidas

48 50

« RESTAM POUCAS UNIDADES o

n&o tem o seu tamanho? ver em uma loja

COMPRAR

Fonte: C&A (2022)

©

Figura 3: pegas de roupa plus size da Riachuelo.

‘¥R

Blazer Plus Size Feminino Preto | Regata Cropped Plus Size Feminina Calca Cargo Plus Size Feminina Com Blusa Plus Size Feminina Croché
Filipa By Riachuelo Com Linho Preta | Filipa By Bolsos Preta | Filipa By Riachuelo Listrada Preta | Filipa By Riachuelo
Riachuel;
R$ 339,90 achuete R$ 229,90 R$ 139,90
RS 99,90

Fonte: Riachuelo (2022)



Figura 4: medidas de roupa plus size da Marisa.

Short Saia Plus Size Feminino
Botoes

VER AVALIACOES

R$ 89,99

6x de R$ 15,00 sem juros no cartdo MBank

VER AS FORMAS DE PARCELAMENTO

Vendido e entregue por: Lojas Marisa

Escolhaacor: Azul

YL

Escolha seu tamanho

,’7_7\\ «/7_7\\ //7_'\\
/ \. ./ \. / \
(a8 )( 50 )( 52
\\ (/ \‘ (/ \\ //

Quantidade

Fonte: Marisa (2022)

Idealmente, pecas de todos os estilos e tamanhos deveriam estar disponiveis
em todas as lojas de roupa, mas como essa realidade ainda parece ser distante, ha
algumas lojas que preenchem essa lacuna no mercado. Lojas como a Wondersize
(roupas esportivas especificas para corpos maiores) e Rainha Nago (roupas estilo

street) possuem pecas que vao até o numero 70, um numero muito superior ao das

lojas de departamento comuns.

Figura 5: medidas de roupa plus size da Wondersize.

Guia de tamanhos

As medidas s&c aproximadas € podem variar.

Tamanho Busto

PP (42/46) 100-104 cm
P (48/50) 108-112 cm
M (52/54) 116-120 cm
G (56/58) 124128 cm
GG (60/62) 1324136 cm
XG (64/66) 140-144 cm
XGG (68/70) 148-152 cm

Fonte: Wondersize (2022)

X

Vocé ndo sabe como tirar as medidas?

Quadril

Nn2-16 cm

120-124 cm

128-132 cm

136-140 cm

144-148 cm

152-156 cm

160-164 cm



Figura 6: medidas de roupa plus size da Rainha Nagé.

TAMANHOS CINTURA QUADRIL COMPRIMENTO
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Fonte: Rainha Nagb (2022)

5. REDES SOCIAIS E DIGITAL INFLUENCERS

As redes sociais ndo conectam apenas computadores, mas também as
pessoas que estdo por tras deles. Os lagos sociais que constituem uma rede sao
formados pelas interagbes entre os atores*. E sdo essas conexdes o foco de estudo
principal das redes sociais, pois € a variagdao entre elas que determina a estrutura
dos grupos (RECUERO, 2009).

Como ja mencionado anteriormente, as redes sociais afetam diretamente a
imagem corporal das usuarias. De acordo com Lira et al (2017), o processo de
construcao da prépria imagem corporal € influenciada por varios fatores e desses o
que possui maior facilidade de influenciar sdo os meios de comunicacédo social.
Sendo assim, é possivel imaginar que seguir nas redes sociais muitas pessoas com
corpos completamente diferentes do seu possa causar uma distorcao da propria

imagem.

4 De acordo com Raquel Recuero: Os atores sdo o primeiro elemento da rede social, representados
pelos nds (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 interacéo e da
constituicdo de lagos sociais
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Com o advento das redes sociais, cada vez mais as marcas foram incluindo a
participagdo dos proprios consumidores em suas estratégias de marketing,
removendo-os da posicao de espectador e colocando-os no papel de proprietario da

marca (KOTLER, 2009). E é nesse meio que o digital influencer se torna relevante.

Com o aumento da participagdo do consumidor, as pessoas cada
vez mais, ndo querem ouvir as empresas falando delas mesmas,
mas pessoas que falem sobre o produto, empresa ou servigo de
forma a demonstrar algo diferenciado e ndo tendencioso. A
credibilidade de uma empresa é relacionada ao que ela diz para as
pessoas, principalmente, sobre 0 que as pessoas tém a dizer sobre
ela, sobre seus produtos, servigos, sua marca, clientes e tudo o que
ela se baseia. (BORGES, 2016)

Os influenciadores digitais sdo pessoas que possuem um publico especifico
nas redes sociais e utiliza da sua plataforma para recomendar (de forma organica e
também patrocinada) servigos e produtos para seus seguidores, que confiam nas
suas opinidbes e recomendagdes. Essa confiangca €& construida através da
identificacdo do usuario com o influenciador, o que também reforga para o usuario o
sentimento de pertencimento a um grupo.

Analisando especificamente o perfil da influencer selecionada para elaborar
este artigo, a primeira coisa que é possivel notar na linguagem utilizada é a
informalidade, como se fosse a postagem de uma amiga que passou pelo seu feed.
Esse tipo de acéo cria proximidade com o seguidor. Na primeira figura, é possivel
ver uma legenda de exaltagcao da prépria imagem. Também é importante notar que,
nessa postagem, a exaltagdo do préprio corpo nao se refere diretamente ao corpo e
sim apenas a beleza, normalizando assim o corpo que ja é tdo estigmatizado pela
midia. A indicacdo de loja ao final da legenda do post vem de forma orgénica. A
indicagao nesse caso € muito importante, pois como ja foi mencionado, a dificuldade
do publico que veste numeros maiores em encontrar roupas bonitas e que valorizem

0 corpo € mais dificil.

Figura 7: Post organico com indicagao de loja.

11



rayneon @& Vemos aqui uma
belissima vista carioca e atrés a praia
do arpoador £}

~ e rayneon * Seguindo
Arpoador, Rio de Janeiro, Brazil

de @santosolbiquinis

13 sem Ver traducido

O privataalex147 @ @ )
\ 9sem Responder

* thiagosantosle Viocé & incrivel @ ©
Y@

10sem Responder Ver traducio

e eulauh.rosa Perfeita o

12 sem Responder Ver traducio

~=oQv N

@” Curtido por curymf e outras pessoas
JUNHO 7

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (2022)

Nas figuras a seguir a influencer estad usando roupas com estampas
diferentes e cores vivas, com caimentos que mostram e valorizam o corpo, o que vai
de encontro com as informagdes trazidas anteriormente sobre o mercado plus size
ser focado majoritariamente em pecas de roupa neutras e que escondem o corpo. A
felicidade da influencer nas fotos também é importante de ressaltar na analise, pois
reforgca mais ainda a ideia do corpo livre em um ambiente livre de julgamentos. As
legendas convidam o seguidor a comentar na postagem, reforcando mais ainda o
lago de proximidade e aumentando o engajamento da influencer. E ao final das
legendas, mais uma vez, a indicagdo organica das lojas onde os seguidores podem

encontrar as pegas de roupa.
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Figura 8: Post organico com indicagao de loja.

Fonte: Instagram (2022)

Figura 9: Post organico com indicag¢do de loja.

Fonte: Instagram (2022)

rayneon * Seguindo
Séo Paulo

rayneon ¥ As fotos da festa da

@baddiesantana ficaram otimas % e

eu tava me sentindo uma integrante
das Spice Girls @ (na real eu sempre
fui a Baby Spice, e vocé?)

@ e lilas realmente é minha nova cor

do momento )

Look aprovado?

% de onde €7 %

conjunto @fashioncottoncandy_store
Bota @melissaoficial
bolsa @sheinbrasil_

17 sem  Ver tradugiio

Qv

.‘, Curtido por flowersforfabi e

MAIO 14

outras pessoas

@ Adicione um comentério...

oQv

rayneon * Seguindo
S3o Paulo

rayneon Eu mesma, a defensora do
mix de estampas i e al, condena ou
absolve esse lookinho?

%> De onde é7 %>

colar @catarinabrum_
top @shop.ayala
calca @sheincurve
ténis @converse_br

21sem Ver traducéo
nadianevesoficial Seu sonho sair
pelo mundo em uma kombi & & &

16 sem Responder Ver tradugio

dinha tsc Amooooo

.” Curtido por flowersforfabi e

ABRIL 14

outras pessoas

@ Adicione um comentério...
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente artigo mostra que os corpos gordos existem, resistem e precisam
ser representados de forma adequada e respeitosa, visto que a midia possui grande
influéncia na forma com que a populagdo vé sua propria imagem corporal e ao
analisar um perfil que promove essa representatividade, entender o que é
comunicado ao publico. Em uma sociedade onde a midia constantemente produz
conteudos e representacbes imagéticas que reforgam certos padrdes estéticos
muitas vezes de forma hostil, a discriminacdo 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 ndo séo so
um corpo que precisa ser vestido com o que cabe. Moda é ferramenta de
expressao, nao apenas um pedaco de pano para cobrir o corpo. Cercear o publico
gordo a somente um estilo de roupa é privar o publico de expressar plenamente a

sua individualidade.

A discussao proposta evidencia que quando existe um mercado que a todo
tempo mostra nas entrelinhas que um tipo de especifico de corpo deve ser
escondido e neutralizado, € muito importante conhecer outras alternativas, nao
apenas de roupas mas também de estilo de vida, apresentando o papel fundamental

que a ocupagao dos corpos gordos nas midias possui.
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