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RESUMO

O corpo ¢ um locus privilegiado para compreensdo das conexdes do individuo com a
sociedade, por ser uma constru¢do cultural que se dé a partir do contexto social em que
ele estd inserido, desempenhando diferentes fungdes nas relagdes que sao estabelecidas
cotidianamente (VASCONCELOS; SUDO; SUDO, 2004). Através do corpo, o
individuo sente, percebe e se expressa, sendo, portanto, uma inesgotavel fonte de
simbolos acionada nas interagdes sociais. E um lugar de poder, sujeito a coerg¢des e
dominios ou a experiéncias de confronto e resisténcia, concebido como uma realidade
biopolitica, expondo os sujeitos as maneiras de pensar e agir adequadamente na
sociedade, incitando-os a interiorizagdo e a incorporagdo de convengdes idealmente
construidas (FOUCAULT, 2012). Através do corpo, o individuo sente, percebe e se
expressa, sendo acionada uma inesgotavel fonte de simbolos nas interagdes sociais. Sob
essa perspectiva, o corpo ¢ um locus de producdo e expressdo de sentidos, envolvido
nas representacdes sociais que perpassam a construcao de identidades e percepgdes da
imagem de si e de outros. Essas representacdes sociais conectam o individuo com a
sociedade, a partir das experiéncias e referéncias em que sdo produzidas, sendo
acionadas nas acdes do individuo no mundo e relagdes que ele estabelece. Trata-se de
saberes constituidos nessas relagdes e praticas cotidianas que sdo apropriadas para sua
acdo e percepgao da realidade, uma vez que caracterizam pertengas e estabelecem
proximidades e diferengas. Apresentam-se tanto como forma de adquirir conhecimentos
como para comunicar saberes ja assimilados (JODELET, 2017; MOSCOVICI, 2015).
Orientando-se por essas perspectivas, este trabalho analisa como o corpo gordo

feminino tem sido representado na midia pelas marcas, buscando analisar o potencial
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dessa representatividade. Uma analise subsidiada pelo aporte tedrico aqui apresentado,
envolvendo duas marcas de cosméticos: a Dailus e a Salon Line. Quando pensamos na
questdo da representatividade hegemonica do corpo gordo estamos nos referindo a
construgdo social imposta pela cultura ocidental e reforcada pela midia durante muito
tempo, sob a égide da obsessdo pelo corpo magro. Partindo dessa concepgdo, o corpo
gordo passou a carregar um carater pejorativo, considerando o excesso de peso “[...] um
atributo que o torna (o estranho) diferente dos outros que se encontram numa categoria
em que pudesse ser incluido[...]. Assim, [...] reduzindo-o a uma pessoa estragada e
diminuida. Tal caracteristica ¢ um estigma, especialmente quando o seu efeito de
descrédito ¢ muito grande - algumas vezes ele também ¢ considerado um defeito, uma
fraqueza, uma desvantagem [...]” (GOFFMAN, 2004, p.6). A luta das mulheres pela
representacdo digna do corpo feminino acontece had séculos. No termo “mulher” uma
série de pressuposi¢cdes politico-sociais simbolicas sdo subentendidas, marcando a
maneira como foram [e ainda sdo] subjugadas e existem em sociedade (BEAUVOIR,
1970). Conforme Maroneze ¢ Angelin (2021, p. 7), “Os movimentos feministas
surgem baseados nos principios dos direitos humanos universais e da igualdade [...]
[e] as conquistas [...] s3o muitas, contudo, apesar disso, um grande nimero de
mulheres ainda vive uma vida restrita, que ainda ¢ definida pelos homens [...]”. Mas, o
feminismo vem sendo incorporado ao discurso da publicidade, buscando um dialogo
positivo entre as marcas e o publico feminino (BAYONE; BURROWES, 2019). Para
Lopes (2004, p.19), a constante difusdo de valores estéticos na midia tem o poder de
“modelar consciéncias, criar ou destruir expectativas, mobilizar ou desmobilizar
pessoas”. Estamos nos referindo a representagdes apoiadas em tendéncias que
influenciam as relagdes na sociedade, ditando comportamentos com relacao a aparéncia
ideal, a partir da utilizagdo da imagem do corpo feminino como meio para divulgacao
de produtos e imposi¢ao de ideias. Nos ultimos anos tem se observado um movimento
de valorizagdo da diversidade incluindo a estética dos corpos, mas ainda com baixa
representatividade na midia. Para Vilhena, Medeiros e Novaes (2005, p.112), “As
imagens [das mulheres] refletem corpos super trabalhados, sexuados, respondendo
sempre ao desejo do outro ou corpos medicalizados, lutando contra o cansago, contra o
envelhecimento ou mesmo contra a constipacao.”. Conforme uma pesquisa realizada

pela Dove, em 2019, 70% das mulheres ndo se sentem representadas pelas imagens na
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midia e na publicidade, e 71% desejam que a midia e os anunciantes passem a se
preocupar mais com representatividade associada ao corpo, considerando forma,
tamanho e idade (DOVE, 2019). Assim, apesar do movimento feminista ter evoluido e
conquistado mais espago, quando nos referimos a imagem da mulher na midia ainda se
tem muito a conquistar no confronto com um mito da beleza, apoiado no corpo magro.
A perspectiva de Wolf (1992, p. 26) ainda ¢ valida para reflexdes sobre essa realidade
nos dias atuais, ao afirmar que “Estamos em meio a uma violenta reagdo contra o
feminismo que emprega imagens da beleza feminina como uma arma politica contra a
evolugdo da mulher: o mito da beleza”. Da falta de asseio a melancolia e do papel
cdmico como compensagdo positiva para o tamanho do corpo considerado negativo, a
ideia da gorda mal-vestida, desleixada, sem vaidade ou cuidado com a aparéncia
também aparece em inumeros casos (ARRUDA; MIKLOS, 2020). Mas, muitos usuarios
comegaram a cobrar um posicionamento das marcas com relacao a representatividade
de mulheres gordas, o que tem contribuido gradualmente para valorizagdo do corpo
gordo feminino. Para analisar o nivel dessa contribui¢do foram selecionadas duas
marcas que tém utilizado corpos femininos gordos com o intuito de fortalecer essa
representatividade e mudar a forma com que o corpo gordo ¢ constantemente colocado
na midia, definindo como critérios de andlise o modo como esses corpos sio
representados e se pode contribuir para desconstru¢do de representacdes sociais
estigmatizadas. A primeira marca foi a Dailus, uma marca nacional, fundada em 2006,
que desenvolve produtos para cuidados com a pele, maquiagens e esmaltes, sem
realizagdo de testes em animais. A empresa comegou a aderir a essa representatividade
ao adotar a primeira assistente virtual gorda do Brasil - a Dai (imagem disponivel

em:<https://www.dailus.com.br>). Com o intuito de se aproximar do seu publico, a

Dailus convidou suas consumidoras para escolherem o avatar que melhor representasse
a marca, considerando trés ilustragdes sugeridas. Essa escolha ocorreu pelas redes
sociais, envolvendo a participacdo de 25 mil pessoas que elegeram a personagem Dai,
uma assistente virtual que tem 22 anos, ¢ uma criadora de contetdo digital, expert em
compras online e traz a criatividade e carisma que a marca transmite. Conforme a
diretora de marketing da Dailus, Carolina Bertelli, “A criagdo da Dai foi um processo
muito especial para nos, pois conseguimos reunir as impressoes e opinides de clientes e

de colaboradores. Com o envolvimento de todos, atingimos o nosso objetivo, uma
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assistente virtual que refletisse, de fato, a imagem da Dailus, uma marca confidvel,
criativa e democratica.” Essa assistente virtual usa uma blusa curta, mostrando sua
barriga, e uma calga bem justa, rompendo com o estereotipo criado para o modo como
mulheres gordas devem se vestir. Muitas delas se submetem a essas imposi¢oes
estereotipadas, ficando impedidas de se vestirem como quiserem, por medo de serem
julgadas. Inclusive, hd de se ressaltar a participacdo da industria da moda no
fortalecimento desse esteredtipo, quando ndo produz roupas plus size que acompanhem
as tendéncias da moda. A outra marca analisada foi a Salon Line, uma empresa
nacional e presente no mercado de beleza e cosméticos capilares desde 1995, que utiliza
a representacdo do corpo feminino gordo nas suas campanhas e na equipe de
embaixadoras, como pode ser constatado nas pecas divulgadas no seu instagram
(@SalonLineBrasil). A marca investe em midia digital junto as embaixadoras e
influenciadoras, uma estratégia que tem sido muito utilizada, em que consumidores e
influenciadores “[...] s@o chamados a co-criar a propria campanha, as discursividades
que a permeiam e, por extensdo cognitiva, a propria identidade da marca.” (ATEM;
TAVARES, 2014, p.121). Uma dessas embaixadoras ¢ a Bielo Pereira, uma
apresentadora, empresaria e criadora de conteudo preta, bigénero, periférica e gorda,
que cria pautas voltada para causas importantes, como racismo, luta contra
discriminacao da populacio LGBTQIA+ e gordofobia. Porém, apenas incluir mulheres
que foram invisibilizadas por seus corpos nao significa que essas marcas aderiram a
essa representatividade, visto que essa pode ser uma estratégia apenas para se
posicionarem como ‘“‘socialmente engajadas” no respeito a diversidade, quando na
pratica essa ac¢do de inclusdo ¢ superficial. A andlise sobre essa representatividade deve
perpassar um estudo mais aprofundado, considerando as distintas areas de atuagdo da
marca no mercado. Contudo, essa analise mais ampliada ndo foi o foco do estudo
realizado e sim apenas analisar como essa representatividade vem sendo apresentada na
midia. Sob essa perspectiva, foi observado que a representatividade do corpo gordo
feminino pelas marcas analisadas ainda ¢ superficial no sentido de romper com
esteredtipos apoiados em representagdes sociais estigmatizadas. Para mudar a
construcgao social imposta as mulheres gordas € preciso muito mais que divulgar corpos
reais, envolve, principalmente, esforcos de comunicagdo integrados para mudar a

maneira de pensar sobre o corpo, mostrar como o corpo feminino gordo € capaz de fazer
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0 que o corpo magro também faz, e que uma beleza ndo anula a outra. E preciso a¢des
que levem mulheres fora do padrdo estético que lhes é imposto se sentirem inseridas

na sociedade, tendo seus corpos validados para que se sintam representadas.

PALAVRAS-CHAVE: corpo feminino gordo; esteredtipos; género; midia;
representatividade.
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