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RESUMO

Este trabalho pretende lancar bases para a criacdo do perfil no Instagram
“Calcinha Bege”, que fundamenta-se na producao e publicacao de contetudo textual e
imagético sobre imagem corporal de mulheres, contribuindo para uma diversidade
narrativa sobre os copos das mulheres na plataforma. Para tal, € feita uma articulagéo
entre 0s conceitos de midia, género e imagem corporal a partir de um arcabouco
tedrico multidisciplinar, envolvendo principalmente estudos da comunicacéo,
psicologia e sociologia de autores como Teresa de Lauretis, Naomi Wolf e Douglas
Kellner. O projeto contribui para a compreensao do impacto que discursos midiaticos
dominantes podem ter na imagem corporal, e na saude mental, de mulheres e lanca
luz sobre as possibilidades de mudanca narrativa sobre os corpos de mulheres,
analisando de que modo esta mudanca pode ser positiva. O trabalho indica que ainda
existe muito a ser estudado na relacéo entre novas midias e género, principalmente

no que diz respeito a narrativas imagéticas e seus desdobramentos sociais.

Palavras-Chave: imagem; corpo; mulheres; Instagram; género.
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1. INTRODUCAO

A imagem corporal de um individuo esta relacionada com seu autoconceito,
autoestima e satisfacdo pessoal. Ela € formada, de acordo com Erica Frois et al
(2009), a partir da percepcao de sua estrutura corporal e de sua aparéncia, bem como
da percepcdo de como as outras pessoas veem o individuo. A midia tem forte
influéncia neste processo ja que veicula uma série de imagens que se tornam
referéncia para os individuos desde sua infancia (FROIS et al, 2009). Muitas vezes,
no entanto, essas imagens ocasionam uma crise de auto aceitacéo corporal por serem
incongruentes com a aparéncia das pessoas 0 que, ndo raro, pode estimular o
surgimento de transtornos alimentares e a busca por procedimentos estéticos.

Esse desajuste em relacdo a imagem desejada e o0 corpo que se tem é
especialmente prejudicial para as mulheres que séo, de acordo com Valeska Zanello
(2018), subjetivadas segundo o olhar de terceiros. As mulheres vivem sob a presséo
da industria da beleza, que vende a ideia de que ser bela é uma questao de esfor¢o
pessoal (ZANELLO, 2018), questdo aprofundada por Fabiola Calazans (2013), que
descreve o processo de frustracdo que faz com que as mulheres facam investidas
repetidas sempre que falham na tentativa de alcancar o modelo "6timo". Neste sentido,
Calazans (2013) analisa como a insatisfagdo € um estado mental encorajado de modo
a estimular o consumo continuo de produtos que prometem solu¢des milagrosas para
problemas que nao existem de fato.

Atualmente, os sites de redes sociais podem ser considerados tdo importantes
para a manutencdo da insatisfacdo corporal das mulheres quanto as revistas
femininas ja foram no passado, como descrito por Naomi Wolf (1992). O Instagram se
destaca neste cenério por ser uma plataforma centrada na imagem. Inimeras revistas
femininas e empresas de cosméticos, clinicas de procedimentos estéticos e marcas
de roupas utilizam a plataforma para divulgar seus produtos, servicos e narrativas
sobre as mulheres. Neste sentido, os influenciadores e influenciadoras digitais tém
protagonismo (TERRA, 2017). Os influenciadores e influenciadoras sao usuarios
comuns que produzem conteudo e influenciam as redes sociais que os acompanham,
como formadores de opinido. Eles sdo contratados pelas marcas e empresas para
estimular desejos sobre a compra de produtos nos consumidores. S&o pessoas como
a Gabriela Pugliesi (@gabrielapugliesi), com 4 milhdes de seguidores, dedicadas a
venda de uma imagem de beleza e estilo de vida que se torna referéncia para muitos.

Esses influenciadores sdo mais um vetor de pressdes socioculturais relacionados a



obtencdo de um corpo ideal. Pressdes que, como apontado, podem ocasionar 0
adoecimento das pessoas, principalmente mulheres.

Diante deste cenario, surge a inquietacao transcrita no seguinte problema de
pesquisa: como estimular a diversidade de discursos sobre os corpos de mulheres na
plataforma Instagram, de modo que esses discursos possam ocasionar uma mudanca
do olhar das mulheres sobre si mesmas ao estabelecer uma relacdo diferente na
construcdo da autoestima, tendo em vista que qualquer pessoa pode se tornar um
influenciador e dar visibilidade a um tema. A partir disso, define-se como hipotese a
ideia de que a producdo e disseminacdo de um contetdo sobre a imagem corporal de
mulheres, alternativo ao discurso dominante sobre seus corpos, possa contribuir para
a diminuicdo das pressfes midiaticas sobre os padrdes corpéreos, rompendo com
uma pratica que visa a reconfiguracao de corpos a partir de um determinado modelo
ideal.

Segundo Dafnes Plou (2005), as tecnologias de informacdo e comunicacéo
(TICs) se tornam instrumento de empoderamento nas maos das mulheres. Além
disso, uma série de estudos (DUGUAY, 2016; FROIS et al, 2009; LAUS VERAS, 2010;
POSAVAC et al, 2001) empreendidos sobre as relacdes entre midia e imagem
corporal de mulheres indicam que é possivel se apropriar de produtos midiaticos para
disseminar novas verdades corporais e diminuir oS processos que podem causar
adoecimento e crise de imagem corporal. A partir destes entendimentos, propde-se a
realizacdo de um produto qual seja um perfil no Instagram denominado “Calcinha
Bege” para o compartilhamento de conteldo textual e imagético pautada na imagem
corporal de mulheres, fundamentado neste trabalho. Os objetivos especificos para a
realizacdo do projeto sdo, a saber: a) a realizacdo de uma pesquisa bibliogréafica; b)
planejamento estratégico para a producdo de conteudo e gestdo de um perfil no
Instagram; c) realizacdo de entrevistas com especialistas para dar insumo a producao
de conteudo textual; d) producéo de trés ensaios fotograficos; d) desenvolvimento das
publicacdes e e) a criacdo de um perfil no Instagram para divulgacédo do contetdo
produzido segundo o planejamento estratégico.

Para a realizacdo desses objetivos, o presente trabalho apresenta o
embasamento tedrico para a realizacéo do produto, um perfil no Instagram, bem como
o desenho do processo de criagcdo do nome, identidade visual, contetdo e ac¢des de
implementacdo deste produto. Para tal, se debruca sobre o impacto midiatico na

construcdo do que € ser mulher na sociedade, explicita os discursos vigentes acerca



do tema, principalmente no que diz respeito aos corpos das mulheres, e investiga de

gue modo outros perfis no Instagram contribuem para uma mudanca de narrativa.

2. JUSTIFICATIVA

Género, segundo Teresa de Lauretis (1987), € produto de varias tecnologias
sociais, discursos institucionais e praticas socioculturais, o que ela descreve como
tecnologias de género. Para Valeska Zanello (2018), as tecnologias de género seriam
0s instrumentos sociais que condicionam o que € ser homem e mulher na sociedade.
Os produtos midiaticos, como filmes, plataformas de redes sociais e revistas, sdo
algumas das mais influentes tecnologias género ja que, segundo Douglas Kellner
(2001), ndo s6 sugestionam os elementos que definem o que sdo os géneros
masculino e feminino, como influenciam na formacéo das identidades individuais e da
cultura como um todo.

A midia €, segundo Heidi D. Posavac et al (2001), o mais potente mensageiro
de pressfes socioculturais. Produtos midiaticos influem ndo sé em comportamentos e
costumes sociais como também interferem na construcdo da imagem que um
individuo tem de si mesmo. As imagens que exibem tém um forte impacto na imagem
corporal das pessoas, frequentemente ocasionando um sofrimento psiquico forte o
bastante para que um individuo desenvolva transtornos alimentares ou recorra a
intervencdes cirdrgicas, segundo Aimora L. Laus Veras (2010, apud Tavares, 2003).

Alguns estudos (DUGUAY, 2016; FROIS et al, 2009; POSAVAC et al, 2001)
mostram, no entanto, que é possivel utilizar ferramentas midiaticas para prevenir que
os individuos estabelecam comparacdes sociais entre si e as imagens exibidas na
midia, bem como para estimular o rompimento com o0s padrdes corporais
estabelecidos. Posavac et al (2001) demonstraram que, ao assistir videos que
apresentavam argumentos sobre a artificialidade do modelo corporal e a
impossibilidade de atingi-lo, muitas mulheres deixaram de estabelecer comparagcdes
sociais entre si e as imagens exibidas na midia. Uma pesquisa apresentada por
Stefanie Duguay (2016, apud TIIDENBERG E GOMEZ CRUZ, 2015) indica que a
disseminacao de imagens que contrariam o discurso estético dominante em sites de
redes sociais auxilia a construgcdo de novas verdades corporais. Os dois estudos
mostram que é possivel ndo so utilizar as Tecnologias da Informagédo e Comunicagéo

(TICs) para romper com os discursos que podem afetar muitas mulheres
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negativamente, como também disseminar discursos alternativos que possam
contribuir de modo positivo para a construgédo de sua imagem corporal.

A midia atravessa aspectos fundamentais da nossa vivéncia, influenciando
como compreendemos o mundo e produzimos significados, de acordo com Roger
Silverstone (2002). Frequentemente, esses significados séo oriundos de instituicoes
globais, que controlam as palavras e imagens exibidas nos meios de comunicacao,
tidas como referéncia para a sociedade (SILVERSTONE, 2002). Deste modo, as TICs
podem ser, e sdo, utilizadas para fazer pressdes culturais sobre a populacdo a partir
de discursos que interessam diferentes instituicdes, como o0s governos e industrias.
No entanto, em um mundo em que todos podem ser produtores de contetdo, como o
préprio Silverstone reconhece, as TICs também podem ser veiculo de modificacao
dos filtros de realidade que s&o impostos a partir de discursos dominantes. Isso é
possivel, segundo Douglas Kellner (2001), a partir de uma apropriagdo dos
instrumentos midiaticos pela populagdo para exercer resisténcia. Os sites de redes
sociais sdo, nesse sentido, uma ferramenta poderosa ja que possibilitam ndo sé a
producdo como a disseminacéo em larga escala de contetdos pautados em questdes
pouco abordadas pela midia tradicional.

O Instagram é um dos sites de redes sociais mais populares no Brasil e no
mundo. A plataforma é centrada na divulgacdo de imagens e oferece uma série de
recursos linguisticos e interativos que estimularam sua escolha para a realizacéo
deste trabalho. Por meio de publicacbes no Instagram, o “Calcinha Bege” podera
contribuir para a disseminagéo de discursos corporais e imagens que desafiam os
modelos ideais, frequentemente fonte de adoecimento para os individuos, em especial
as mulheres. S&do elas as principais usuarias da plataforma e também as mais

afetadas por tecnologias de género midiaticas.

3. PROCESSOS METODOLOGICOS

A primeira parte metodologica consistiu em uma pesquisa bibliogréafica.
Abordou-se os conceitos de tecnologias de género e de imagem corporal, bem como
suas inter-relagdes com as midias, e 0 modelo de consumo das redes sociais para
estruturar a producdo de conteudo textual e imagético que vai alimentar o perfil no
Instagram “Calcinha Bege”.

As defini¢cGes de tecnologias de género aqui utilizadas referenciam os trabalhos

de Teresa de Lauretis (1987) e Valeska Zanello (2018), ambas amparadas pela obra
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de Michel Foucault sobre tecnologias sociais. A anélise de Dafnes Plou (2005) sobre
as mulheres e as Tecnologias da Comunicagéo e Informacao foi fundamental para a
compreensao das relacdes entre género e midia, assim como o trabalho de Douglas
Kellner (2001) e de Naomi Wolf (1992).

O conceito de imagem corporal apresentado por este projeto se apoia em
estudos empreendidos por Denise da Fonseca Martins et al (2008), Erica Frois et al
(2009), Aimora Laus Veras (2010) e Heidi D. Posavac et al (2001).

A pesquisa de Carolina Terra! (2017) sobre socialcast e influenciadores
digitais, bem como um artigo de Rachel Recuero (2012) acerca de redes sociais, foram
utilizados para conceituar as relacdes de producéo e consumo e de influéncia nas
redes sociais.

A investigacdo dos conceitos supracitados amparou a estruturacdo dos
argumentos que fundamentaram a realizacdo do produto final em oito etapas nao
lineares, quais sejam: a busca e analise de referéncias no Instagram; a criagdo do
nome; a definicho de um pudblico-alvo e personas; a criacdo da marca; o
desenvolvimento da linguagem do projeto; a criacdo da identidade visual e a
realizacdo de ensaios fotograficos; o planejamento estratégico e a criacdo das
publicacdes. As etapas citadas serdo descritas em detalhe no memorial do produto.

4. CRONOGRAMA

NOV DEZ JAN FEV MAR ABR MAI
2018 2018 2019 2019 2019 2019 2013

Pesquisa

E-T

Analise e pré-produgdo

(=) =]

Producgio

Entrega

O-M=0xmD

Fechamento do projeto

O cronograma foi dividido em cinco etapas quais sejam: pesquisa; analise e

pré-producdo; producdo; entrega e fechamento do projeto. A pesquisa envolveu o

! Doutora e mestre em Ciéncias da Comunicacao, pela ECA-USP. Professora de cursos de pds-
graduacéo na USP e FIA. Pesquisadora do grupo Com+. Possui também uma consultoria de midias
sociais.
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levantamento bibliografico e a busca de referéncias de perfis e imagens na plataforma
Instagram. Na etapa de analise e pré-producdo, a autora se debrugou sobre os
conceitos, estudos e referéncias encontrados para fundamentar a realizacdo do
produto. Nesta etapa, desenvolveu-se a parte tedrica do trabalho, além do desenho
de producgéo do perfil “Calcinha Bege”, envolvendo desde a criacdo da identidade
visual até o planejamento estratégico. A producao consistiu na realizagdo da marca,
ensaios fotograficos e entrevistas, atividades que foram incluidas no trabalho antes

da entrega.

5. QUADRO TEORICO
5.1 Género e midia

Teresa de Lauretis (1987) demonstra que as concepcbes de feminino e
masculino constituem um sistema de simbolos e significados (ou um sistema de
géneros) que relacionam o sexo (masculino ou feminino) a conteddos culturais de
acordo com valores sociais e hierarquicos. Segundo a autora, este sistema género-
sexo atribui identidade, prestigio e status social para os individuos dentro de uma
sociedade. Portanto, ao nascer, ou mesmo antes disso, quando o sexo do bebé é
identificado, o individuo é atribuido a um dos géneros, masculino ou feminino, e herda
a construcdo historica e sistema de valores deste género. Isso significa, desde antes
do nascimento, a submisséo de qualquer individuo a uma série de regras e padrdes
do que é ser homem ou mulher em determinada sociedade. Valeska Zanello (2018,
apud Judith Butler, 1990) descreve essas regras e padrbes como atos performéaticos
que foram cristalizados ao longo do tempo por repeticdo. Estes atos sdo passados
para frente e interpelados pelas mulheres e pelos homens a partir do que Lauretis
descreve como tecnologias de género, conceito de Michel Foucault que a autora
expande (1987), e que Valeska Zanello (2018) identifica como as tecnologias sociais
gue sustentam o que € o género feminino e o masculino na nossa sociedade.

Para melhor compreender o que s&@o as tecnologias sociais e como elas
funcionam, tomemos como exemplo o que Foucault chama de tecnologias de sexo
(como descrito por Lauretis): uma série de técnicas desenvolvidas pela burguesia para
assegurar sua sobrevivéncia e hegemonia (1987). Estas técnicas envolviam, para
Foucault, a elaboracdo de discursos sobre quatro objetos. Dentre eles, um é
especialmente relevante para este trabalho, por tratar diretamente das mulheres: a

sexualizacao do corpo feminino. O discurso sobre a sexualizagdo do corpo feminino,
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bem como de outras tecnologias de sexo, foi implementado, como Lauretis descreve,
por meio da Pedagogia, Medicina e outras &reas do conhecimento de modo a
disseminar este objeto entre os individuos com apoio de instituicdes do estado.

As tecnologias de sexo sdo apenas algumas dentre uma série de tecnologias
sociais que operam por meio de discursos amparados pelas Ciéncias e instituicoes
para implantar nos individuos concepg¢ées sobre uma série de objetos. As tecnologias
de género, por exemplo, sdo discursos difundidos ndo s6 pela Medicina, mas
sobretudo pela midia, segundo Zanello (2018), e que disseminam concepcdes sobre
variados aspectos da existéncia de mulheres e homens na sociedade. S&o filmes,
revistas, novelas, séries, propagandas e conteudos divulgados nas redes sociais,
dentre outros produtos midiaticos, que reforcam comportamentos e maneiras de
existir. Segundo Douglas Kellner (2001, p. 9), "o radio, a televisdo, o cinema e 0s
outros produtos da industria cultural fornecem os modelos daquilo que significa ser
homem ou mulher" na sociedade, bem como fornecem os insumos para a criagao das
identidades individuais e os simbolos para a constru¢cdo de uma cultura comum.
Kellner resume a ideia de que as midias, como tecnologias sociais, influenciam
questdes identitarias e culturais. Este trabalho propde a criacdo de um perfil na rede
social Instagram por compreender a vastiddo do impacto midiatico na construcédo do
que é ser mulher na sociedade e por entender que os discursos vigentes acerca do
tema, principalmente no que diz respeito aos corpos das mulheres, sdo excludentes e
afetam as vidas das mulheres.

As imagens das mulheres na midia sdo tecnologias de género que cristalizam
padrbées de como seus corpos devem ser: jovens, magros, mas curvilineos, com a tez
clara, depilados e elasticos. Este padrdo narrativo e imagético pautado no mito da
beleza exclui populagbes ndo brancas, sejam elas negras, indigenas, asiaticas, assim
como mulheres gordas, mulheres mais velhas, mulheres com deficiéncias, mulheres
de diferentes culturas e etnias e assim por diante. Estas mulheres vivem em um
regime de permanente insatisfacao e enfrentam crises de imagem corporal por nao se
encaixarem em um padrdo que pretende universalizar a beleza feminina. E
exatamente a fim de problematizar essa reducdo das mulheres a sua imagem e
questionar a forca do olhar de terceiros na subjetivacdo das mulheres que este
trabalho pretende contribuir para o rompimento do ideal de beleza, disseminando
outros tipos de imagens na midia, mais especificamente na rede social Instagram,

com foco na diversidade e na imagem corporal das mulheres.
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A prevaléncia de uma narrativa excludente sobre os corpos das mulheres
também pode ser explicada pela escassez de mulheres nos niveis mais altos da
cadeia produtiva midiatica. Segundo o relatério “Género na diregcdo das obras
brasileiras veiculadas na TV Paga — 2017” (ANCINE, 2018), 53% dos concluintes em
cursos de graduacao na area audiovisual sdo mulheres. As mulheres também ocupam
52% das vagas de empregos formais em produtoras audiovisuais. No entanto, elas
assinaram a direcao de apenas 15% das obras brasileiras veiculadas na TV paga em
2017. O relatério também informa que 28 canais de programacao qualificada néo
veicularam nenhuma obra com direcdo exclusivamente de mulheres. Somente 11%
das horas de horario nobre foram destinadas a obras de producdo brasileira nao
independente dirigidas por mulheres. No caso de producdes independentes
veiculadas em horario nobre, somente 16% foram assinadas por mulheres. Os
nameros mostram que, apesar de serem qualificadas e atuarem no mercado
audiovisual brasileiro em peso, as mulheres n&o estdo assumindo a direcdo de nem
20% das obras brasileiras veiculadas na TV paga. Outro relatério da Ancine,
“Diversidade de Género e Raga nos Langamentos Brasileiros de 2016” (ANCINE,
2018), mostra que, de 97 obras ficcionais, 44 documentais e 1 animagéao, as mulheres
assinaram a direcdo de somente 19,7% dos longas-metragens lancados
comercialmente naquele ano. Nao houve nenhuma obra dirigida por mulheres negras
lancada neste periodo. Dos 142 longas brasileiros lancados em 2016, apenas 16,2%
foram roteirizados por mulheres (todas brancas). As mulheres assumiram a direcéo
de fotografia em somente 7,7% das obras e assinaram a direcdo de arte em apenas
5,6% das producbOes. Enquanto homens ocupam a maior parte dos cargos de
roteiristas, diretores e cinematografos, frequentemente mulheres ficam somente
sujeitas aos papéis que lhes sao delegados no audiovisual brasileiro, dentro e fora da
ficcao.

Mesmo com a democratizac&o e popularizacdo da producdo de conteudo por
meio da massificagdo de novas midias, sobretudo na Internet, Dafnes Plou indica que
as novas midias ainda assim repetem as estruturas de género das velhas midias ja
gue ainda existe uma auséncia significativa de mulheres nos processos de tomada de
deciséo (2005). Plou aponta algumas experiéncias que mostram, no entanto, que é
possivel reverter esta légica. Quando as mulheres tém acesso as tecnologias de
informagao e comunicagéo (TICs), estas se tornam instrumento de empoderamento e

democratizacdo (2005). De acordo com Kellner (2001), a cultura da midia e a de
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consumo geram pensamentos e comportamentos alinhados & uma rede de valores
vigentes. O autor diz, no entanto, que o publico tem poder de resisténcia as
mensagens dominantes e pode criar novos significados e identidades a partir de uma
apropriacdo da cultura de massa. Deste modo, a0 mesmo tempo em que a cultura
midiatica estabelece valores dominantes para os individuos, ela também proporciona
meios de fazer oposicdo a estes valores. A0 mesmo tempo em que reforcam as
desigualdades, as TICs também podem funcionar como ferramentas de resisténcia,
mobilizagao social e desenvolvimento democratico quando nas “maos certas”, como
coloca Dafnes Plou (2005). Para isso, € necessario aumentar o nimero de mulheres
em toda a cadeia de valor das TICs, desde o desenvolvimento de inovacdes até os
processos de tomada de decisdo e producdo de contetdo. E preciso garantir o
exercicio pleno de seu Direito a Comunicacdo para que haja uma variedade de
narrativas que habituem o olhar da sociedade ao diferente.

Para que seja possivel alterar o modo como as mulheres sdo subjetivadas é
fundamental abalar a estrutura de poder estabelecida pela midia, passando do modelo
de narrativa Unica, que bombardeia as mulheres desde sua infancia com regras morais
de como elas devem ser, se portar e 0 que podem ou nao fazer, para um novo
esquema comunicacional, com diversidade de autoria e conteudo. O perfil de
Instagram “Calcinha Bege” nasce neste contexto, com o objetivo de produzir e difundir
um conteudo elaborado por mulheres e que questiona 0os modelos imagéticos e

narrativos estabelecidos para elas.

5.2 Instagram: a rede social no contexto brasileiro

A internet modificou a maneira como compreendemos 0s papéis de emissao e
recepcdo do processo comunicacional. O surgimento das midias sociais deu a
oportunidade a pessoas comuns de difundir suas ideias e compartilhar seu préprio
conteaddo com potencialidade para alta visibilidade e amplitude, fendmeno
denominado de socialcast (TERRA, 2017). O modelo unidirecional pré-internet de
radios, jornais e da televisdo da espaco para a légica de muitos para muitos em que
0s usuarios "produzem, replicam e distribuem conteudos entre si" (TERRA, 2017, p.
88). E neste contexto que surgem os influenciadores digitais ou, como a autora
descreve, usuarios produtores de contetdo no meio digital (TERRA, 2017). Os
influenciadores podem ser comparados aos formadores de opinido ao passo em que

representam figuras com um grau consideravel de visibilidade e que interferem no
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poder de decisdo, debates e gostos de um grupo ou grupo de usuarios. Segundo Terra
(2017, p. 90), o ato de influenciar ndo € novo, mas o meio digital potencializa a agéo
"por seu poder de alcance, impacto, rapidez e viralizacdo". Deste modo, usuarios
comuns da internet podem ndo sé produzir conteido como influenciar um grande
namero de pessoas com este conteudo.

Cerca de 139,1 milhdes de brasileiros estdo conectados na internet segundo o
“Global Digital Report 2018 - GDR” (WE ARE SOCIAL, 2018). Deste numero, 130
milhdes séo usuarios ativos das redes sociais. No Brasil, cada pessoa passa cerca de
3h39min nas redes sociais todos os dias. O nimero ja se equipara a quantidade de
horas que o brasileiro médio passa na frente da TV, o principal meio de comunicagao
no pais segundo a Pesquisa Brasileira de Midia de 2016 (SECOM, 2016). O Instagram
€ a terceira rede social que recebe mais atividade da populacéo brasileira (40% usam
a plataforma), perdendo apenas para o Youtube e o Facebook, e é o quarto aplicativo
para celular mais usado (WE ARE SOCIAL, 2018).

Todo més, circulam na plataforma cerca de 1 bilhdo de pessoas de todo o
mundo segundo informacdes do site da empresa, um terco da quantidade total de
usuarios de redes sociais, de acordo com o GDR 2018 (WE ARE SOCIAL, 2018). S6
no Brasil, a plataforma acumula 57 milh6es de usuarios ativos, cerca de 27% da
populacéo total do pais. O numero posiciona o Brasil como o segundo pais no ranking
mundial de usuarios ativos no Instagram, atras apenas dos Estados Unidos também
segundo o GDR de 2018 (WE ARE SOCIAL, 2018).

A rede social, criada em outubro de 2010, j4 expandiu bastante sua proposta
inicial de ser uma rede de compartiihamento de imagens, conforme €& possivel
acompanhar pela linha do tempo disponibilizada no site do Instagram. Atualmente, é
possivel compartilhar também videos e fazer postagens rapidas, que permanecem
ativas somente por 24h - os stories. Os usuarios podem trocar mensagens de texto e
de voz e enviar conteudo dentro do préprio Instagram uns para 0S o0utros,
individualmente ou em grupos. E possivel fazer comentarios nas fotos, além de curtir,
e compartilha-las no modo stories, desde que o autor da postagem habilite esta opcéo.
As marcas, empresas e perfis de figuras publicas, o Instagram oferece ferramentas
de métricas e opc¢des como: indicacdo de preco na imagem, botdo de compra direta,
vinculo com a pagina no Facebook e opcao de indicar parceria comercial, muito usada
por influenciadores digitais para esclarecer quais posts sao publicitarios. A aplicacéo

funciona ndo s6é como plataforma de compartilhamento de conteudo audiovisual e
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imagético, como também de troca de mensagens instantaneas, plataforma de
marketing empresarial e de vendas, unindo fun¢gdes comumente associadas a varias
aplicacoes diferentes.

O layout e usabilidade também sofreram diversas alteracdes desde a criacédo
do aplicativo em 2010. Antigamente, 0s posts apareciam em ordem cronolégica para
0S usuarios. Agora, um algoritmo oferece, para cada usuério, o conteudo que
considera mais importante ou interessante segundo o padrdo de uso do perfil. A
edicdo das imagens, anteriormente rudimentar e feita a partir de filtros com moldura,
se tornou mais sofisticada, sendo possivel alterar niveis de brilho, exposicao e
contraste. O usuario também pode compartilhar até 10 imagens e videos em um
mesmo post, formato que abre o leque de possibilidades de uso para a ferramenta.
As modificacdes sofridas pelo Instagram ao longo dos ultimos 9 anos mostram a
adaptabilidade da plataforma as inovacgfes tecnolégicas (e de contetdo) das redes
sociais. Além disso, muitas das atualizac6es implementadas atuaram no sentido de

expandir o potencial dialégico e o nivel de interacdo entre 0s USUarios.

5.3 Imagem corporal: a construcdo imagética do sujeito sobre si mesmo

De acordo com Denise da Fonseca Martins et al (2008, p. 95, apud SCHILDER,
1994) a “imagem corporal é a representagédo mental do proprio corpo e do modo como
ele é percebido pelo individuo”. A imagem corporal envolve, segundo os autores, “os
sentidos, as ideias e sentimentos referentes ao corpo” (2008, p. 95, apud SCHILDER,
1994) e, apesar de particular e Gnica, € construida a partir de um "intercadmbio continuo
com as outras pessoas” (2008, p. 95).

De modo complementar, Erica Frois et al (2009) indicam que a imagem gue um
individuo tem de si mesmo é composta a partir da percepgéo de sua estrutura corporal
e de sua aparéncia, bem como da percepcdo de como as outras pessoas 0 veem.
Deste modo, compreende-se que ela é resultado das vivéncias e experiéncias que um
individuo tem desde seu nascimento, e € significativa na construcdo de sua
identidade.

As midias, principalmente a televisdo e a internet, estabelecem definigbes e
referéncias de corpo que influenciam na formacdo da imagem corporal de um
individuo desde a infancia (FROIS et al, 2009). No entanto, as imagens que exibem

sdo, frequentemente, incongruentes com as imagens corporais formadas pelos
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proprios individuos, o que pode gerar uma insatisfacdo do individuo com seu préprio
corpo (FROIS et al, 2009).

Frois et al (2009, p. 73) indicam que "a incongruéncia entre a imagem real e o
ideal de imagem do corpo e a valorizacdo de um tipo ideal de corpo” ndo séo
fenbmenos recentes, j& que ao longo da histéria sempre houve algum tipo de modelo
desejado pela sociedade. Em décadas passadas, sobretudo para as mulheres, as
revistas e programas de televisdo tiveram papel proeminente na construcao destes
modelos. Atualmente, as redes sociais se destacam neste processo, principalmente
por estimularem o compartilhamento de imagens como meio de transmitir mensagens.

De acordo com Aimord L. Laus Veras (2010, apud TAVARES, 2003), diante de
uma demanda muito alta em relacdo a aparéncia, os individuos se sentem
pressionados a concretizar em si mesmos 0 corpo ideal estabelecido em seu ambito
cultural. Isso pode significar o desenvolvimento de transtornos alimentares e a busca
por procedimentos estéticos, como cirurgias plasticas, para tentar diminuir a
ansiedade e o sofrimento psiquico decorrentes da insatisfacdo com o préprio corpo
(VERAS, 2010, apud TAVARES, 2003). Portanto, a imagem do corpo perfeito
disseminada pelas midias submete, principalmente as mulheres, ao que Fabiola
Calazans (2013, p. 142) define como "uma vivéncia sob cuidados constantes e
controles regulares de prazeres e desprazeres do corpo”.

Tendo em vista o papel que a midia ocupa na formacéo da imagem corporal de
um individuo, o “Calcinha Bege” propfe a criacdo e disseminacdo de imagens e
discursos que estimulem uma reconciliagdo das mulheres com sua imagem corporal.
A proposta é oferecer um contetdo que possibilite que as mulheres valorizem as
vivéncias reais que compdem sua imagem corporal em vez de se concentrarem nos

conflitos desta imagem com as tradicionalmente veiculadas pelas midias.

5.4 Imagem corporal e Instagram

O processo especifico pelo qual a midia impacta a imagem corporal de
mulheres é conhecido como comparacao social (POSAVC et al, 2001, apud WOOD),
gue é 0 que ocasiona a incongruéncia entre a imagem real e a imagem ideal citada
por Frois et al (2009).

O Instagram encoraja o compartiihamento de selfies focadas em discursos
dominantes e padrbes normativos de beleza com énfase na aparéncia. Segundo

Stefanie Duguay (2016) este cenario provoca ansiedade em muitas mulheres, que
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comecam a estabelecer comparagdes sociais entre si mesmas e as fotografias de
outras mulheres, o que pode provocar uma crise da imagem corporal, conforme ja
analisado no topico anterior.

Por outro lado, Duguay (2016, apud TIIDENBERG e GOMEZ CRUZ, 2015),
mostra que muitos individuos estabelecem com suas selfies uma relacdo saudavel,
criando novas verdades corporais ao veicular imagens que desafiam os padroes,
combatendo assim o discurso de humilhacdo dos corpos e identidades nao
padronizados. O processo de tirar autorretratos facilita a plena realizacdo das
identidades individuais, e também rompe com concepc¢fes normativas de como as
pessoas devem ser e se expressar. Deste modo, imagens que contrariam o discurso
estético dominante veiculam uma variedade de discursos alternativos para um publico
diversificado. Neste caso, quanto maior a diversidade de narrativas imagéticas, maior
€ a auto aceitacdo entre pessoas que se sentem inadequadas em relacdo ao padrao,
bem como maior a quantidade de pessoas que comega a se habituar a estes
diferentes corpos e expressdes corporais.

Heidi D. Posavac, Steven S. Posavac e Richard G. Weigel (2001)
empreenderam um estudo para avaliar se é possivel prevenir os efeitos da exposi¢ao
a imagens de perfeicdo das midias na imagem corporal de mulheres ao interromper o
processo de comparacdo social. A pesquisa foca exclusivamente na midia como
agente primario no desenvolvimento de distlrbios de imagem corporal e pressupde
gue, caso as mulheres fossem induzidas a perceber o padréo midiatico como irreal, a
probabilidade de elas se engajarem no processo de comparagao social seria menor
(POSAVAC et al, 2001).

Para verificar se é possivel ocasionar essa interrupcdo no processo de
comparacao social, Posavac et al (2001) elaboraram trés tipos de intervencdo, em
forma de videos, expostas a diferentes grupos de mulheres antes de terem acesso a
um slide com imagens de mulheres retiradas de revistas femininas. O primeiro video
mostrava argumentos sobre a artificialidade da beleza exposta pela midia, focando
em questdes como manipulacdo digital de imagens, maquiagem profissional e
técnicas de fotografia. Ja o segundo focava na predisposicéo genética da maior parte
da populacdo de mulheres, aspecto que impossibilita a concretizacdo do modelo
corporeo ideal. Finalmente, o terceiro apresentava uma combinagdo dos dois
primeiros. Um dos dois grupos controles teve acesso as imagens das revistas sem

receber nenhuma mensagem relacionada a imagem corporal antes.
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Os resultados mostraram que participantes que tiveram acesso a um dos trés
videos descritos apresentaram um numero significativamente inferior de relatos
negativos em relacdo a sua imagem corporal, em comparacdo aos grupos que
somente viram as imagens das revistas. Além disso, um numero substancial de
participantes expostos aos videos ndo se engajou em processos de comparacao
social as imagens das revistas.

Os resultados deste estudo (POSAVAC et al, 2001) demonstram que € possivel
reduzir os impactos que a midia tem na imagem corporal de mulheres, a partir da
disseminacdo de mensagens que expdem o padrdo estabelecido como insustentavel.
Neste contexto, 0 “Calcinha Bege” nao sé podera contribuir para uma possivel redugéo
nos impactos negativos que a midia exerce sobre a imagem corporal de mulheres, por
meio do compartihamento de informacdes e relatos que destacam a
insustentabilidade dos padrdes corporais, como também para favorecer a diversidade
de imagens de mulheres disponivel no Instagram. A exposi¢cdo de corpos que nao
correspondem ao modelo balizado pela midia pode estimular um processo de
comparacao social saudavel no qual, em vez de destacar as diferencas entre o corpo
real e o modelo ideal, as mulheres poderao encontrar semelhancas, e romper com a
ideia generalizada de que toda mulher deve ter um corpo magro, a pele lisa e ser

sexualizada segundo parametros heteronormativos.

6. O PRODUTO
6.1 Andlise de referéncias

A ideia para a criacdo do perfil “Calcinha Bege” surge em meio a observacéo
de uma série de perfis que, cada um a sua maneira, estdo difundindo narrativas
imagéticas e comportamentais diferentes sobre as mulheres no Instagram. Sao perfis
encabecados por varias mulheres, grupos de mulheres, coletivos e empreendimentos
envolvidos na producéo de um conteudo mais inclusivo, sobretudo para mulheres nao
magras e nao brancas.

Alguns destes perfis, parametro e inspiragcdo para o “Calcinha Bege”, séo
listados a seguir como demonstracdo de que existe espago e interesse para a
discusséo dos temas que serdo abordados pelo perfil. Eles ndo chegam perto de
englobar todo o universo de mulheres dedicadas a producdo de conteudo alternativo
no Instagram, mas se destacam por alguns motivos. Um deles é sua visibilidade.

Apenas um dos perfis elencados possui menos do que 250 mil seguidores. O niamero
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nao € péareo para os 159 milhdes do perfil do jogador de futebol portugués Cristiano
Ronaldo, o mais seguido do Instagram (ANGELOVSKA, 2019), nem alcanca o0s
milhdes de usuarios que acompanham modelos, atrizes e influenciadoras magras,
brancas e, na maior parte dos casos, tonificadas, como Marina Ruy Barbosa,
Giovanna Ewbank e Bruna Marquezine, que estdao dentre as influenciadoras mais
famosas no Instagram (VOGUE, 2018), mas representa a existéncia de um interesse
significativo de usuarios do Instagram por este tipo de conteudo.

Ademais, os trés perfis que serdo analisados a seguir abordam, cada um,
diferentes temas que tém relacdo direta com a construcdo da imagem corporal de
mulheres, como o formato do corpo, o tom da pele, 0 uso de cosméticos e o cabelo.
As trés mulheres escolhidas também sdo muito diferentes entre si. Uma delas é
empreendedora e socialite estadunidense, a outra € ex-musa fitness e influenciadora
e, por fim, temos uma modelo plus size. As linguagens das trés também se diferem,
mas tém em comum o compartilhamento de experiéncias pessoais. Duas delas fazem
isso sobretudo pelas legendas das publicacfes, enquanto a outra é mais presente no
formato stories, os videos que ficam no ar por 24h e que podem ser disponibilizados
permanentemente nos perfis. Todas também costumam transmitir mensagens que
estimulam uma relacdo mais saudavel das mulheres consigo mesmas,
frequentemente publicando mensagens centradas em tematicas do corpo.

O perfil @katiesturino, da empreendedora americana Katie Sturino, € um deles.
Antigamente, o perfil de Katie se chamava “The 12ish style”, ou “o estilo mais ou
menos 46”, em referéncia a numeragdo de suas roupas. O perfil tem 291 mil
seguidores. O contelido varia desde propagandas sobre o produto desenvolvido por
Katie para evitar assaduras entre as coxas até seus cachorros. O que se destaca sao
as hashtags #MakeMySize (faca meu numero, em traducdo livre) e
#SupersizeTheLook (aumente o look, também em traducédo livre). Com a hashtag
Make My Size, Katie denuncia marcas de roupa cuja numeragcdo nao contempla
mulheres plus size como ela. A instagrammer fotografa a si mesma experimentando
as roupas de maior numeracao de cada marca, que muitas vezes nao passam da sua
cabeca ou joelhos. A hashtag tem varias postagens de diferentes usuérias
denunciando a exclusdo de mulheres gordas do mundo da moda e ja conseguiu que
algumas marcas aumentassem sua cartela de numeracéo, incluindo nimeros como
44, 46 e 48. Estas numeracdes, se encontradas nas lojas, costumam ter formas

menores do que o padrdo e sO englobam poucas pecas das colecdes, como
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denunciam Katie e outras mulheres engajadas na causa. Até 21 de marco, o0 post mais
recente de Katie com esta hashtag teve 6.424 curtidas e 195 comentarios. Um post
anterior, de fevereiro, chegou a marca de 12.720 curtidas e 434 comentarios. Sob a
hashtag Supersize The Look, Katie replica looks de modelos, atrizes e outras
celebridades magras para mostrar que estilo ndo tem tamanho. Katie ja replicou looks
de membros da Familia Real Britanica, do cla Kardashian e de atrizes como Gwyneth
Paltrow. As roupas variam entre vestidos de gala, looks esportivos e combinacdes
casuais. Outros posts relacionados ao corpo mostram um antes e depois diferente em
que a foto de antes exibe uma Katie mais magra. A empreendedora € bastante
envolvida em desvincular saude, beleza e felicidade de magreza e faz isso recheando

os feeds de suas seguidoras e seguidores com imagens de seu corpo fora do padrao.

Figura 1: publicacéo do perfil @katiesturino no Instagram.
B @ katiesturino # - Seguindo
i "_:-‘ Aritzia

katiesturino # @aritzia, girl, you
gotta take a look in the mirror. Or at
least take a look at me looking in the
mirror in the largest size you carry in
store. Very cute designs, adorable
staff, nice price point...| wish your
founder felt the need to include more

@ women in his business plan. Size

= 12s(the biggest size you make) were
no where to be seen on the floor and
they are limited online as well(also |
don't wear a size 12)Canada is so
welcoming! | wish @aritzia was too!

dave_trump How about goingon

“ a diet?
Qb N

Curtido por lanessavemos e
outras 17.273 pessoas

Fonte: Katie Sturino, 2019.

@mbottan: a brasileira Mirian Bottan tem 645 mil seguidores, mais do dobro do
namero que acompanha Katie Sturino. Mirian, que foi modelo antes dos 12 anos, tem
histérico de bulimia e seu conteddo gira em torno de desmistificar transtornos
alimentares, bem como desfazer a concepcéo de que os corpos de mulheres devem
ser de uma determinada maneira para que elas sejam saudaveis ou felizes. A principal
hashtag de Mirian é a #ProjetoVIDAO, uma pardédia com o famoso “projeto verdo”

empreendido por muitas mulheres para emagrecer a tempo de tirar os biquinis da
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gaveta durante a estacdo mais quente do ano. Mirian aborda o culto ao corpo na
infancia, as dietas restritivas que colocam as mulheres em um eterno estado de
vigilancia em relacdo aos seus corpos, a valorizacdo de outros aspectos para a
realizacdo pessoal das mulheres, a autoestima e sua propria jornada em lidar com o
histérico de bulimia e compulsdo alimentar. Como Katie, muitos dos seus posts
envolvem antes e depois em que 0 antes € seu corpo magro e musculoso, enquanto
0 depois mostra celulites e sua barriga normal. Além de trabalhar a imagem corporal
em relacdo ao corpo, Mirian também desfaz a ideia de que as mulheres precisam se
vestir, maquiar e comportar de determinada maneira para serem reconhecidas como
mulheres. Muitas postagens também mostram matérias e comentarios pejorativos em
relacdo ao corpo de mulheres que tém toda uma carreira de sucesso e acfes de
impacto social. Estes posts mostram que os holofotes sempre se voltam ao corpo das
mulheres, ndo importam suas conquistas e contribuicdes para a sociedade. Seus

posts recebem entre 20 mil e mais de 170 mil likes.

Figura 2: publicagcéo do perfil @mbottan no Instagram.

AP & N v;i'_v ) ZRA
iMETA: VIVA! LRSS
—"" ¥ ; -
k , loucuras para emagrecer. E eu
respondi sem divida nenhuma que

IMETA: MAGRA

preferia morrer magra do que
engordar. Até os 26 continuei
tomando laxante e diurético como se
fosse bala, passando dias inteiros sem
comer, depois comendo tudo que
tinha por perto e vomitando. Por
causa do panico de engordar vivi
quase metade da minha vida
desnutrida, correndo risco de
comprometer seriamente meu
sistema digestivo e até de ter uma
parada cardiaca.
Nossa sociedade automaticamente
&] julga guem engorda como alguém
que “descuidou da salde”, porgue
infelizmente muita gente ainda ndo
aprendeu que para cada certeza
nossa existem bilhdes de outras

~ :
R ACRU N
Curtido por marianadiener e
outras 110.289 pessoas

Fonte: Mirian Bottan, 2019.

@relaxaaifofa é o perfil de Mel Soares, dedicado a moda plus size. Mais de 136
mil seguidores acompanham as fotos e #videolookdamel, os videos em que a modelo
negra monta looks completos para mais de 50 mil espectadores em média. Suas
publicacbes nem sempre trazem legendas elaboradas, mas costumam abordar

guestdes como o0 bem-estar em roupas que nao costumam ser indicadas para
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mulheres gordas, como pecas coladas ou que mostram a barriga, marcas estilosas
gue abrangem numerag¢des maiores, como 0 56, a auto-estima e o processo de auto-
aceitacdo, bem como a invisibilizagdo das mulheres gordas no mundo fashion e
também no mercado de trabalho, questdo pontuada por Calazans (2013) ao afirmar
gue o corpo e a atracéo séo capitais das mulheres e estao diretamente relacionadas
com seu sucesso profissional. Mel também divulga o trabalho de outras mulheres plus
size e estimula que as mulheres desafiem os preconceitos contra 0s proprios corpos.
As experiéncias pessoais ela divulga por meio dos stories, em que compartilha suas
proprias insegurancas e desafios, destacando particularidades da vida de uma
influenciadora - como a cobranca dos seguidores. Recentemente, Mel publicou uma
série de videos no formato stories desabafando sobre o fato de ter engordado mais e
de estar recebendo muitas mensagens apontando para isso. Seu contetudo tem
ligacdo direta com aquele produzido por @Katiesturino, mas com um viés de
acessibilidade financeira ndo abordado por Katie.

Figura 3: publicacéo do perfil @relaxaaifofa no Instagram.

7,,

relaxaaifofa + Seguindo
Muzzarra's Plus Size

relaxaaifofa Vamos falar de jeans
bom e com prego justo? Vamos @@ !!!
Na @muzzarras_plus_size eu
encontrei uma colegdo inteira de
pecas em jeans do 44 ao 56 gue veste
muito bem!!! Eu parei de usar calgas
Jjeans durante um bom tempo por
ndo encontrar uma boa modelagem,
além dos pregos abusivos que 2
gente encontra so por ser Plus. Entao
escolhi o tema jeans porque vocés
sempre pedem dicas e eu uso e por
isso 0 Publi sincero! As calgas sdo a
partir de 79,90 e sempre tem pegas
em promo. Ent3o fica a dica pra
vocés. Lembrando gue a Muzzarra's
tem 6 lojas em SP e vendem online
pelo WhatsApp até o site deles ficar
oronto. Gostaram? Me conta C

VEGNU A

Curtido por ju_romano e
outras 5.210 pessoas

Fonte: Mel Soares, 2019.

De modo a melhor compreender o foco da producéo de contetudo dos 3 perfis

listados, a autora elaborou uma tabela que classifica postagens realizadas ao longo
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do més de marco conforme sua tematica, assunto e abordagem. Os temas elencados
para esta analise sdo uma das referéncias para a escolha dos assuntos que serédo
abordados pelo “Calcinha Bege” e que séo listados em outro tépico.

Foram analisadas 58 publicacdes dos trés perfis, classificadas segundo
abordagem: expositiva (exposicdo de um tema), confessional (relato pessoal) ou
divulgacao (de marcas, perfis e outros). As tematicas foram: moda plus size (33 posts),
imagem corporal (10), estilo de vida (3) - relacionado a alimentacé&o e atividade fisica
-, e negocios (4). Também houve uma publicacao de violéncia de género de @mbottan

e uma sobre beleza de @katiesturino. Algumas publicacfes — selfies ou outro tipo de

contetdo como amizade ou viagens — foram classificadas como relato de si.

Tabela 1: publicagBes do perfil @katiesturino.

Perfil Tema Postagem Abordagem
@katiesturino |Moda plus size #SupersizeTheLook Expositiva
Moda plus size #MakeMySize (numeragdo de sutids) Confessional
Imagem corporal Numeracio plus size Confessional
Moda plus size #3upersizeTheLook Expositiva
Imagem corporal Conteldo Fitness para mulheres gordas Confessional e expositiva
Relato de si Quem sou eu Confessional
Moda plus size Selfie Divulgacio (marcas plus size)
Relato de si Viagem Experiéncia pessoal
Estilo de vida Fitness Divulgac&o (academia inclusiva)
Moda plus size #3upersizeTheLook Expositiva
Moda plus size Foto do look Confessional
Imagem corporal Autoconfianca Divulgacéo
Relato de si Viagem Divulgacio
MNegdcios Mulheres de negdcio & ONU Mulheres Expositiva & divulgagio
Megdcios Megababe (marca da Katie) para assadura nas coxas Divulgac&o (marca propria)
Moda plus size Foto do look Divulgacio (marcas com numeracio extendida)
Imagem corporal Corpo de praia Expositiva
Moda plus size #MakeMySize Expositiva
Moda plus size Foto do look Divulgacio (marcas com numeracio extendida)
Moda plus size Foto do look Divulgac&o (marcas com numeracio extendida)
Imagem corporal Body Positivity Divulgacio (sorteio)
Beleza Costméticos Divulgacio (filtro solar)

Fonte: autora.




Tabela 2: publica¢gBes do perfil @mbottan
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Perfil Tema Postagem Abordagem
@mbottan Violéncia de género |Assédio sexual e tamanho das roupas Confessional
Estilo de vida Realizacio pessoal Expositiva
Imagem corporal | Transtorno alimentar Confessional
Imagem corporal “defeitos" do corpo Expositiva
Imagem corporal | Transtorno alimentar Confessional
Imagem corporal obsessdo com o corpo ideal Expaositiva
Estilo de vida Corpo saudavel v.s. vida fitness Confessional
Fonte: autora.
Tabela 3: publicacdes do perfil @relaxaaifofa
Perfil Tema Postagem Abordagem
@relaxaaifofa |Moda plus size Foto do Look Divulgagio (marca plus size)
Moda plus size Foto do Look Divulgagio (marca plus size)
Moda plus size Foto do Look Divulgago (marca plus size)
Moda plus size Foto do Look Confessional e divulgagio (marca plus size)
Moda plus size Foto do Look Divulgagio (marca plus size)
Moda plus size Foto do Look Divulgagio (marca plus size)
Relato de si Amizade Confessional
Moda plus size Foto do Look Divulgagio (marca plus size)
Relato de =i Selfies Confessional
Megdcios Langamento de marca propria (plus size) Confessional
Moda plus size Video Look Divulgagio
Moda plus size Marca propria (plus size) Confessional
Moda plus size Video Look Expasitiva
Relato de si Selfie Confessional
Moda plus size Parceria com (@diaricdeumagoorda Divulgagio
Moda plus size Parceria com (@dianodeumagoorda Divulgagio
Moda plus size Foto do Look Divulgacio (marca plus size)
Moda plus size Marca de sulid com numeragao extendida Confessional e divulgagio (marca plus size)
Moda plus size Foto do Look Divulgagio (marca plus size)
Moda plus size Foto do Look Divulgagio (marca plus size)
Moda plus size Foto do Look Divulgacio (marca plus size)
Moda plus size Marca de sufid com numeracao extendida Confessional e divulgagio (marca plus size)
Moda plus size Foto do Look Confessional e divulgagio (marca plus size)
Moda plus size Video Look Expositiva
Moda plus size Foto do Look Divulgagio (marca plus size acessivel)
Moda plus size Trabalho de modelo Divulgagio (marca plus size)
Imagem corporal Barriga grande Confessional e expositiva
Moda plus size Foto do Look Divulgagio (marca plus size)
Megdcios Invisibilizagio de mulheres gordas no mercado de frabalho  |Expositiva

Fonte: autora.

A predominancia de postagens sobre moda plus size esta relacionada com a

profissdo de @katiesturino e @relaxaaifofa, ambas envolvidas com a industria da

moda. As postagens ndo sO dao visibilidade para marcas e pessoas envolvidas no

fortalecimento de uma cultura mais inclusiva como também contribuem para a

diversidade corporal no Instagram. Sua popularidade indica que hd uma aceitacdo de

corpos diferentes por usuarios da plataforma. As publicacdes de negdécios tratam de

uma tematica relevante que ndo sera abordada pelo “Calcinha Bege”, mas que diz

respeito ao empreendedorismo de mulheres. Postagens sobre estilo de vida buscam

desconstruir a ideia de que ser magra € saudavel e ser gorda, ndo. Ja as publica¢cbes
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sobre imagem corporal abordam desde autoconfianca até transtornos alimentares.
Foram classificadas assim por apresentarem um contetdo que tem relacdo direta com
a maneira que as mulheres se enxergam e a relacdo que nutrem com seu corpo e

imagem.?

6.2 Calcinha Bege: para além da peca de roupa

A calcinha bege € um objeto que beira o mitolégico no guarda-roupa de quase
todas as mulheres. A peca é frequentemente estigmatizada como sem-graca ou pouco
excitante, um juizo que considera que as roupas intimas das mulheres devem ser
provocantes e agradar ao olhar do outro. A calcinha bege carrega em si 0 néo olhar,
ja que é tradicionalmente usada sob roupas brancas de modo a nao aparecer.
Segundo Valeska Zanello (2018), as mulheres sdo subjetivadas no que a autora
chama de prateleira do amor, onde séo dispostas segundo sua aparéncia para serem
escolhidas pelos homens. As mulheres existem, portanto, a partir do olhar do outro,
para agrada-lo.

Partindo desta perspectiva, a existéncia de uma peca intima feminina pensada
para o ndo olhar certamente desafia um paradigma significativo de como as mulheres
devem existir nesta sociedade. A cor, apesar de transmitir calmaria e solidez, acaba
tendo associacbes negativas por ndo pertencer a rede de valores que torna as
mulheres atraentes para os homens. O bege ndo chega a ser pudico ou transmitir a
virgindade, como o branco, nem ter a neutralidade séria e misteriosa do preto, que
beira o0 provocante (se pensarmos na mitologia da calcinha preta, o objeto carrega um
significado quase diametralmente oposto ao da calcinha bege, com forte teor sexual).
Uma espécie de “flicts”3, o bege pode ser associado a velhice, por exemplo, ou a uma
castidade que nao é virginal. A velhice feminina ndo é interessante para os homens,
segundo Naomi Wolf (1992) ja que, ao envelhecer, as mulheres se tornam mais
experientes e menos sujeitas a dominagcdo masculina. Ao ndo existir em fungéo do

olhar masculino, nem despertar interesse dos homens, a calcinha bege se torna um

2A0 longo deste levantamento, foi identificado um quarto perfil, @naosouexposicao, da nutricionista
Paola Altheia. @naosouexposicao analisa comportamentos e tendéncias na area da nutricdo com o
objetivo de estimular uma cultura alimentar e nutricional voltada para a satde e bem-estar e ndo para
0 culto ao corpo. Suas publicacdes investigam a aversao a gordura, dietas radicais, as pressdes
sociais para 0 emagrecimento e 0s sentimentos relacionados a insatisfagdo com o préprio corpo. As
postagens tém abordagem expositiva e a imagem corporal € um dos temas mais recorrentes em suas
publicacdes.

3 Livro infantil de Ziraldo sobre uma cor terrosa que ndo se encaixa no arco-iris, o “flicts”.
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objeto muito intimo das mulheres, mesmo que elas mesmas afirme ndo gostar
particularmente da peca.

Uma rapida pesquisa no Google por “calcinha bege” oferece, logo na primeira
pagina de resultados, uma cronica de Erico Verissimo* publicada no site Papo de
Homem em 2011. “Amor, tesdo e calcinhas bege” (VERISSIMO, 2011) questiona o
motivo pelo qual os homens consideram a peca desinteressante do ponto de vista
sexual. O autor inclusive declara que o estigma €é responsabilidade da midia e de
marcas de lingerie como a Victoria’s Secret. Mas, para ele, “n&do ha calcinha bege que
uma boa performance néo seja capaz de deixar em segundo plano. E onde eu disse
“calcinha bege" leia-se (também) estria, celulite e qualquer outra pseudo-imperfeigao”.
O autor declara que lingeries consideradas sensuais (como as de renda) sdo uma
“‘muleta para o ato da seducao” e que na verdade, o mais interessante é “desembrulhar
o presente”. A cronica pontua algumas questdes como a sexualizagdo das roupas
intimas femininas, o estigma que existe contra calcinhas beges, mas, ao contrario de
desconstruir a ideia de que as mulheres devem ser sensuais para o olhar masculino,
leva a sexualizagdo da mulher a um outro patamar. Ao dizer que o “mais legal é
desembrulhar o presente” e que “ndo ha calcinha bege que uma boa performance nao
seja capaz de deixar em segundo plano” Verissimo escancara a objetificacdo sexual
das mulheres e exige que elas se esforcem para agradar ao olhar masculino para
além das roupas intimas que escolhem usar. Além disso, Verissimo reafirma o fato de
gue a calcinha bege € uma peca considerada feia e ainda faz comparacdes entre a
peca e caracteristicas corporais comuns em mulheres como estrias e celulites,
revelando uma estigmatizacdo de tais caracteristicas como pouco atraentes, mais
uma evidéncia do regime de imagem a que as mulheres estdo submetidas.

Além da crbnica, também foi encontrada uma reportagem de 2011 do programa
Balanco Geral, publicada no site de noticias R7, sobre a peca de roupa. O titulo da
reportagem é: “Calcinha bege: pode ou n&do pode? ” e mostra um repdrter visitando
uma loja de roupas intimas e perguntando para as vendedoras o que elas acham de
calcinhas bege (BALANCO GERAL, 2011). De acordo com as lojistas, a peca é a mais
procurada pelas mulheres por ser basica e combinar com tudo, principalmente com
roupas mais claras. No entanto, as duas vendedoras reafirmam que nao é

aconselhavel ir num encontro amoroso usando uma destas calcinhas. O repérter

4 N&o confundir com o escritor brasileiro do século XX, Erico Verissimo.
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também vai as ruas carregando duas calcinhas bege diferentes: uma grande, de
cintura alta, e a outra no estilo tanga. Ele entdo pergunta para os homens o que eles
acham da peca e as opinides se dividem (BALANCO GERAL, 2011). Muitos dizem
gue a peca lembra algo que seria usado por uma avo (remetendo a velhice), opiniao
também recorrente em um forum de discusséo online no site ElaEle.

Foram encontrados trés topicos de discusséo sobre a calcinha bege no ElaEle:
"Homens, qual o problema com a lingerie bege?" (ELAELE, 2018), "Homens, me
digam por que calcinha bege néo é atraente ou é broxante?" (ELAELE, 2016) e "Esse
paradigma que criaram em cima da calcinha bege, de fato faz diferenga para vocés
homens?" (ELAELE, 2016). Muitos comentarios, de homens e mulheres, associam a
peca a velhice, periodo da vida em que as mulheres deixam de ser sexualizadas
perante a sociedade, ou a sujeira, relacionada ao desleixo e a inadequacédo para a
atividade sexual, e consideram-na inadequada para encontros sexuais, mas também
existem aqueles que defendem uma opinido semelhante a de Erico Verissimo: de que
a cor da calcinha ndo importa, o que ela guarda sim.

Uma postagem em um outro blog, o Moca Criada, este dedicado a mulheres,
tenta reverter o estigma e traz a fala de uma dona de loja de roupas intimas. A
postagem é de 2015. Juliana Moraes, da marca Agua Fresca, revela que as calcinhas
bege sdo tdo procuradas que nem é preciso incluir pecas da cor nos catalogos de
venda (MARQUES, 2015). Ela revela que a procura leva em conta o conforto e a
discricdo da cor sob pecas de roupa mais claras.

Tanto a reportagem do Balanco Geral quanto a entrevista com a dona da loja
Agua Fresca revelam que, mesmo com um forte estigma em torno da peca, a calcinha
bege é uma peca popular e suas vendas sao expressivas. A despeito das associacées
negativas assinaladas por homens e mulheres, a peca desperta interesse e estimula
discussbes que mostram que o problema com a calcinha bege € que a peca nao é
apelativa para o olhar do outro, como discutido acima. O debate tem relacdo direta
com a proposta deste trabalho de estimular uma reflexdo sobre as imagens de
mulheres na midia, centradas no olhar do outro e em um culto ao corpo como objeto
de admiracao estética.

A escolha do nome calcinha bege, portanto, simboliza os esfor¢cos deste projeto
de fortalecer, por meio de discursos midiaticos alternativos, uma subjetivacdo das
mulheres em relacdo a sua imagem corporal que ndo seja centrada no olhar de

terceiros, mas sim pautada pelas suas vivéncias e pelo intercambio com as
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experiéncias de outras mulheres. As imagens de mulheres s&o construidas
socialmente e podem culminar em sua subjugagdo a um regime de insatisfacéo e
adoecimento. No entanto, a disseminacdo de imagens nao idealizadas e reflexdes
sobre o tema podem contribuir para a formacéo de uma nova cultura de relacdo com
0 corpo e imagem corporal entre as mulheres. Como a peca calcinha bege incita
discussBes sobre 0 que é excitante ou ndo, o que € bonito ou ndo e qual o valor e 0
custo dessa beleza, a escolha deste nome demarca a intencdo de criar um contetdo

gue estimule reflexdes e desafie tabus acerca da aparéncia das mulheres.

6.3 Publico-alvo e personas

A definicdo do publico-alvo especifico do produto levou em consideracdo o
objetivo de alcancar o maior numero de mulheres possivel com o conteudo de modo
a difundir uma narrativa imagética alternativa & dominante na plataforma.

Segundo o GDR (2018), as mulheres representam 59% dos usuarios de
Instagram no Brasil. 16% delas tém entre 18 e 24 anos, a maior porcentagem de uso
por idade no aplicativo. Segundo o relatério “Acesso a Internet e a televisdo e posse
de telefone movel celular para uso pessoal 2017 — PNAD Continua” (IBGE, 2017),
individuos nesta faixa de idade representam 85% dos usuarios de internet no Brasil.
Outro critério para a definicdo do publico-alvo foi o nivel de ensino. Segundo a PNAD
continua de 2017, 96% das mulheres que usam internet tém ensino superior completo,
seguidas de 97,5% com ensino superior incompleto e 87,7% com ensino médio
completo.

A partir destes dois parametros, tendo em vista o objetivo de alcancar o maior
namero possivel de mulheres, o publico-alvo ficou definido como mulheres entre os
20 e 25 anos que estdo cursando 0 ensino superior ou ja tém uma graduacdo. Foram
estabelecidas trés personas a partir disso.

A definicdo das personas perpassou por alguns aspectos importantes tendo em
vista mostrar variedade de realidades e perspectivas ideolégicas, bem como as
contradigbes apresentadas por pessoas reais em relagédo a vida que levam e os ideais
que defendem. As trés personas representam diferentes estratos da classe média,
com historicos familiares e perfis sociais diferentes. As posi¢des politicas também séo
variadas, assim como as aspiragdes profissionais e mesmo o padrao de consumo
midiatico. O que as trés personas tém em comum, além do género e faixa etaria, séo

o fato de terem insegurancas com seus proprios corpos e de serem usuarias do
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Instagram. As trés sdo muito diferentes, mas englobam o publico-alvo em suas
diferentes expressdes, mostrando como um so perfil no Instagram pode ter apelo para
pessoas de perfis tdo variados.

Rafaela Moreira: parda, 22 anos, heterossexual. E obesa desde crianca e tem
compulsao alimentar. Ela sonha em ser magra desde a adolescéncia, quando sofreu
bullying por estar acima do peso. Seus cabelos sdo cacheados. Rafaela é vaidosa e
esta sempre de unhas e sobrancelhas feitas. E de classe média baixa e esta cursando
Pedagogia em uma faculdade privada. Ela faz estagio como professora assistente em
um colégio publico, atendendo criancas entre os 8 e 10 anos de idade. Seus pais sdo
separados e Rafaela ndo conhece o pai direito ja que este abandonou a familia
guando a menina tinha 7 anos. A mae trabalha como esteticista em um saldo de
beleza. Rafaela é catdlica e frequenta a Igreja ocasionalmente. Sua posicéo politica
tende para a esquerda gracas aos programas sociais que beneficiam sua familia como
o FIES, bem como suas expectativas para a educacéo brasileira. Ela gosta de assistir
novelas e é usuéria assidua das redes sociais, principalmente o Instagram onde
acompanha celebridades, dentre elas atrizes negras como a Tais Araujo, suas amigas
e familiares. Rafaela também acompanha perfis sobre Pedagogia. Ela adora seu curso
e pretende ser diretora de escola publica para contribuir com a formacgéo de criancas
de baixa renda. Rafaela tem medo de nunca emagrecer e acredita que seu pai a
abandonou por ser gorda. Ela gosta muito de moda, mas odeia comprar roupas porgue
nunca se sente bonita.

Pérola Faria: branca, 24 anos, bissexual. Pérola é magra e frequenta a
academia todos os dias. Ela tem medo de engordar e ficar como sua mée, que sempre
foi acima do peso, mas sua melhor amiga é gorda e Pérola se esforca para néo
ofender a amiga. Seus cabelos sdo lisos e tém comprimento médio. Ela tinha os
cabelos muito compridos, mas decidiu cortar por causa de uma campanha para ajudar
pessoas com cancer e chorou muito no cabeleireiro. Pérola é de classe média e se
formou em Economia por uma universidade publica. Seus pais sédo casados. O pai é
servidor do estado e a mae é gerente em uma grafica rapida. A familia € Evangélica
e Pérola acredita em Deus, mas néo frequenta os cultos com seus pais. Ela nunca
assumiu sua bissexualidade para a familia nem amigos e nao se sente confortavel na
igreja onde o pastor fala abertamente que homossexualidade é pecado. Pérola é
liberal e votou no candidato do Partido Novo nas eleicdes de 2018. Ela tem um

namorado desde a época da faculdade, que também n&o sabe de seus
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relacionamentos com mulheres. Pérola estd estudando para um Mestrado e sonha em
dar consultoria de economia para grandes empresas. Ela esta sempre de dieta e, se
faz alguma refeicdo “errada”, fica sem comer a proxima. Ela sente muita culpa ao
comer e segue, no Instagram, algumas mulheres ndo magras que falam sobre isso
por indicagdo da amiga. Pérola gosta muito de assistir seriados e também usa o
Twitter. Ela deseja ndo se sentir tdo mal em relacdo a comida e é a favor de
movimentos como Body Positivity, mas no fundo ndo admite engordar nenhum quilo.

Jéssica Gongalves: negra, 20 anos, heterossexual. Jéssica tem o corpo
curvilineo - seios fartos e coxas largas. Ela quer juntar dinheiro para fazer uma
reducdo de mama. Seus cabelos séo crespos e ela os alisa desde a adolescéncia.
Jéssica esta cursando direito em uma faculdade privada por influéncia dos pais. Sua
familia é de classe média alta. Seu pai € coronel do exército e a mae, dona de casa.
A familia € Catdlica ndo praticante, mas Jéssica ndo acredita em Deus. Sua familia é
de Direita e votou em Jair Bolsonaro para Presidente, mas Jéssica ndo gosta das
declaracbes do ex-deputado. Ela, no entanto, prefere ndo se envolver com politica
partidaria porque acredita que todos sdo corruptos. Quer prestar concurso para ser
delegada quando se formar e trabalhar com direitos das mulheres desde que sua tia
foi assassinada pelo ex-marido, mas nao revela isso para os pais. Jéssica gosta muito
do Instagram e acompanha todas as influenciadoras mais famosas, mas se sente mal
acompanhando seu conteudo. Ela sente bastante inseguranca em relacdo aos
cabelos, os seios fartos e a pele retinta. Ela gosta muito de maquiagem e sofria com
isso na adolescéncia porque nunca encontrava produtos para seu tom de pele.
Acompanha muitas maquiadoras negras nas redes sociais e isso a ajuda a se sentir

melhor em relacdo a sua pele.

6.4 A marca

A marca do “Calcinha Bege” foi desenvolvida, primeiramente” pela artista visual
Isadora Kalil Godoi. A artista recebeu o briefing em fevereiro a partir da identidade
visual desenvolvida com a diretora de arte Ayana Sato. O periodo de desenvolvimento
da marca foi de trés semanas.

Para a constituicdo da marca, Isadora escolheu ilustrar um fruto, a péra, com o
lado de dentro sugerido (em alusdo a genitalia e sistema reprodutor femininos) para
transmitir uma sensacdao de transparéncia, ja que o “Calcinha Bege” relne e apresenta

histérias e mulheres com as quais é possivel, de alguma forma, se relacionar.
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Por isso, também, a artista escolheu o tecido rendado, com furinhos, para
conversar com o fruto na imagem. Segundo Isadora, o tecido funciona como “uma
manta que acolhe sem sufocar. Que da espaco, na protecao, ao respiro e libertacéo,
gue € como devem ser as calcinhas e as ideias. ”

A aluséo a genitalia e ao sistema reprodutor femininos perpassou pela intengéo
de elencar um simbolo que fosse diretamente relacionado a ser mulher, mas que nao
tivesse associacdes com elementos que pudessem fazer grupos de mulheres se
sentirem excluidos, como o tom de pele ou o formato do corpo, por exemplo.

O utero e a vulva sdo o6rgdos das mulheres. S&o duas das principais
caracteristicas para que, antes mesmo de nascer, uma crian¢ca seja considerada
menina e seja submetida aos cddigos morais do que € ser uma menina na sociedade.
Muitos estigmas em relacdo as mulheres estdo associados ao utero, como a
maternidade. No entanto, apesar de todos o0s estigmas, preconceitos e construgoes
sociais que o circundam, o Utero tem um carater que remete ao universal.
Naturalmente, isto ndo é completamente verdadeiro j4 que exclui as mulheres trans,

por exemplo. No entanto, o simbolo ndo deixa de ser significativo.

Figura 4: ilustracdo Calcinha Bege.

Fonte: Isadora Kalil Godoi, 2019.

O resultado do trabalho de Isadora tem coesdo com a identidade visual

estabelecida e simboliza ideias centrais para o projeto. No entanto, a ilustracdo néo
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funciona como marca por possuir muitos elementos graficos e ser de dificil leitura em
escalas menores. Deste modo, optou-se por contatar um designer para o
desenvolvimento de uma nova marca.

A diretora criativa Jade Klaser se uniu ao designer Paulo Belber para
desenvolver a nova marca. Baseado na paleta de cores do projeto, bem como no
arcabouco conceitual do trabalho, Jade Klaser e Paulo Belber apresentaram uma
proposta estética moderna e versatil. O logotipo traz o nome do projeto e faz um
trocadilho visual com os dois “a” da palavra calcinha, remetendo a peca de roupa que
d& nome ao projeto. Diferente da proposta circular apresentada por Godoi, a nova
marca tem linhas retas e uma visualidade mais simples.

O fundo em aquarela contrasta com as linhas duras do logotipo, sugerindo
suavidade e delicadeza. A primeira versao apresentada trazia a aquarela em azul por
causa do baixo contraste entre o branco e o bege, que comprometia a leitura. No
entanto, optou-se pelo bege como cor definitiva ja que o tom esta presente no nome
do projeto. A tipografia também foi negritada para melhorar a leitura e a forca visual

da marca.

Figura 5: primeira versdo da marca.

Fonte: Jade Klaser e Paulo Belber, 2019.
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Figura 6: diferentes aplicagBes da marca.

CVLCINHV
BEGE

Fonte: Jade Klaser e Paulo Belber, 2019.
Foram apresentadas também outras duas possibilidades de aplicacdo para a

marca: o "a" estilizado e as iniciais do projeto, e maneiras como podem ser
incorporadas, em stories, por exemplo. Isso possibilita que a marca esteja presente
nas fotografias e outros contetdos produzidos para o perfil sem o aspecto de marca
d’agua, mas como um elemento grafico que compde a imagem. Além disso, € possivel
estabelecer uma associagdo visual da marca aos temas trabalhados no perfil,

tornando o “Calcinha Bege” uma referéncia para discussdes sobre imagem corporal.

Figura 7: possibilidade de aplicacao para stories do Instagram.

CYLCINHY
BEGE

Fonte: Jade Klaser e Paulo Belber, 2019.



36

Entende-se que a proposta apresentada, apesar de se afastar esteticamente
de elementos mais literais, concentra ideias chave para a apresentacao do projeto: a
delicadeza, a simplicidade, a ressignificacdo do que é feminino e a suavidade. Foram
feitas duas alteracfes: a tipografia foi negritada para melhorar a leitura e a cor de

fundo da marca principal foi alterada para o bege.

Figura 8: marca consolidada.

Fonte: Jade Klaser e Paulo Belber, 2019.

6.5 A linguagem do “Calcinha Bege”

Para atingir cada uma das personas, a linguagem escolhida tem tom mais
intimista e confessional, como uma conversa entre amigas. A ideia € envolver as
usuérias com o contetdo por meio de relatos que inspirem algum tipo de identificacéo.
Mesmo vindas de contextos muito diferentes, cada uma lida com suas insegurancas
e problemas de imagem corporal e pode se identificar com mulheres que relatam esse
mal-estar consigo mesmas, ainda que os motivos sejam, de certo modo, diferentes.
Foram pensadas trés editorias a partir disso: uma € dedicada a mostrar relatos de
mulheres que se consideram fora do padrdo e que posam de modelo para a o perfil.
A outra contém testemunhos da criadora do perfil sobre seus proprios problemas de
imagem corporal e como ela lida com isso de modo a se sentir melhor consigo mesma.
A terceira editoria traz a voz de uma especialista abordando um tema que é fruto de
inseguranca para muitas mulheres diferentes.

As trés pautas buscam ampliar a discussao sobre os corpos de mulheres ao

mostrar que problemas de imagem corporal sdo comuns, que varias mulheres
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diferentes sofrem com isso e que existem maneiras de cultivar uma relacdo mais
saudavel com aspectos que causam inseguranca em relacdo a imagem corporal. Os
textos vdo acompanhar as imagens em forma de legenda e deverédo ter entre dois e
trés paragrafos curtos de modo a abordar o problema, sugerir novos caminhos e
propor uma acgéo para as usuarias - seja comentar um relato proprio, marcar alguma
amiga ou dar dicas de como ela mesma lida com os problemas abordados.

Tendo em vista a escolha por uma linguagem mais intimista, o contetdo visual
da péagina foi concebido de maneira semelhante. Um dos aspectos importantes foi a
escolha de retratar as mulheres de uma maneira diferente daquela que costumam ser
retratadas por meio da producédo de imagens pautadas por um olhar das mulheres
sobre si mesmas, ndo a partir do ponto de vista de um terceiro. A pretensao de retratar
a relacdo intima das mulheres com seu corpo e imagem corporal elencou a escolha
pela nudez, tons neutros, iluminacdo natural e cores que conversassem com a
feminilidade de uma maneira ressignificada.

A nudez ndo é explicita nem sexualizada, mas representa a intimidade das
mulheres com seus corpos. Os tons presentes nas fotografias conversam com o bege,
simbolo do perfil, e com as peles das modelos segundo uma paleta pautada sobretudo
em tons de rosa, azul e verde. O cor-de-rosa € uma cor tradicionalmente associada a
feminilidade e sua escolha é pautada na proposta de modificar o que € visto como tal
pelas préprias mulheres em relacdo aos seus corpos. O verde tem associacao com a
natureza e reforca a mensagem de que os corpos que cada mulher tem, em suas
diferencas, sdo todos naturais. O azul é uma cor que transmite calma e ajuda a
construir uma atmosfera propicia para a abordagem de um tema que, por gerar
angustia e ansiedade em muitas pessoas, nao é de facil abordagem.

Foi criado um moodboard para ilustrar o projeto de identidade visual do perfil:
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Figura 9: Moodboard do perfil @calcinha.bege.

ALL BODIES ARE GOOD BODIES,

Fonte: compilagdo do autor a partir de imagens retiradas do site Pinterest.

6.5.1 Referéncias visuais

Aqui serdo apresentadas algumas das referéncias estéticas que
proporcionaram a concepcéo da identidade visual do projeto. As referéncias foram
retiradas de perfis no Instagram e adicionadas em uma pasta compartilhada com a
diretora de arte Ayana Sato no site Pinterest.

Grande parte das imagens trabalha a exposi¢cado do corpo em composic¢des de
cores neutras, muita iluminacdo e uso de poucos objetos de cena. As imagens
mostram a textura da pele e as dobras naturais do corpo, aspectos fundamentais para
o projeto. Os enquadramentos mostram fragmentos dos corpos, mas nao o fazem de
maneira a esconder ou disfargar certas partes do corpo, mas sim destacar e enaltecé-

las.



Figura 10: fotografia publicada no perfil @nrmtt.

Fonte: Naira Mattia, 2019.

Figura 11: fotografia publicada no perfil @juliaelisechilds.

Fonte: Kelle Ramsey, 2019.
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Figura 12: fotografia publicada no perfil @nathaliamiranda_.

Fonte: Nathalia Miranda, 2019.

Figura 13: fotografia publicada no perfil @melodie_michelberger.

/ |

Fonte: Doerte Fitschen-Rath, 2019.

6.5.2 Ensaios

A producdo das fotografias que vao alimentar as primeiras postagens do
“Calcinha Bege” foi realizada pela fotégrafa Ayana Sato. A partir de um briefing sobre
o produto, realizado em fevereiro, Ayana teve uma semana e meia para a elaboracéo
de um plano de direcao de arte. Apds este periodo, a fotografa teve trés dias para
realizar um casting de modelos e estabelecer um cronograma para a realizacdo dos

ensaios, que ocorreram ao longo de duas semanas. Logo ap0s 0s ensaios, a fotoégrafa
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enviou o material bruto para a selecdo. Em seguida, ela teve uma semana para
entregar o material ja editado e pronto para publicacdo. Foram entregues 396 imagens
para selecéo inicial e 24 foram selecionadas para a edicdo. Das 24, fotografa e
criadora do projeto escolheram as nove gque serdo publicadas inicialmente. Existem,
portanto, mais de 380 imagens disponiveis para publicagbes futuras. Os ensaios
foram pensados por Ayana para dialogar com diversos temas sobre imagem corporal,
incluindo aqueles que ndo foram contemplados por este trabalho. Muitas das imagens
sdo repetidas ou parecidas, mas ainda existe uma quantidade consideravel de
imagens disponivel, o que oferece um prazo confortavel para a realizagdo de novos
ensaios, sem atrapalhar o fluxo de postagens.

A fotografa e a criadora do projeto se preocuparam em transmitir uma sensacao
de intimidade e delicadeza por meio das fotografias, de modo que as imagens
contribuissem para a abordagem sensivel do tema. A ideia € que as imagens

ajudassem a dar mais leveza a assuntos que podem ser dificeis para muitas mulheres.
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Figura 14: retrato contra fundo rosa.

Fonte: Ayana Sato, 2019.

De acordo com a fotografa, é da necessidade de dar leveza ao tema que surge
uma direcdo de arte pautada no natural. O figurino e 0os objetos de cena, bem como
0S proprios cenarios, trouxeram as cores do projeto: neutras, terrosas e
complementares aos tons de pele. O uso do cor-de-rosa, também da paleta do projeto,
remete a intencdo de ressignificar o codigo de valores do que é feminino e o marrom
do piso de madeira traz um ponto de calor em meio a tons pastel. Os tons de azul
puxados para o cinza fazem um contraponto tanto ao cor-de-rosa rosa e ao marrom
guanto ao bege e ao branco.

As texturas também foram importantes. Toda textura presente nas imagens é
proposital e ndo houve a intencdo de disfarca-las ou torna-las mais homogéneas na
edicdo nem por meio de maquiagens, ja que trazem um senso de realidade para as
fotografias. A iluminacao foi natural e difusa, sem luz direta. Segundo Ayana, a escolha
foi pautada na intencao de representar as modelos como elas sédo, sem manipulagao

de como a luz incide sobre seus corpos e tracos e sem truques para disfarcar ou
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influenciar como esses corpos e tracos sdo vistos, remetendo ainda a questdo da

textura.

Figura 15: fotografia sob luz natural mostra texturas da pele.

Fonte: Ayana Sato, 2019.

J& os enquadramentos difundem uma sensacdo de mistério em relagéo ao que
nao € mostrado. A escolha busca transmitir a complexidade dos corpos e da relagéo
labirintica que as mulheres que protagonizaram 0S ensaios nutrem consigo mesmas.
Suas expressoes faciais, olhares, comportamentos corporais, € mesmo interferéncias
materiais como espelhos e tecidos entre a modelo e a camera, comunicam
sentimentos e emocdes que nao sao facilmente identificados sob um primeiro olhar
mais desatento. A dimensao psicoldgica dos ensaios demonstra a profundidade dos
temas debatidos ja que demanda uma analise ndo simplista. E dai também que parte
a escolha de uma nudez nédo explicita, ndo sexual, acordada com as modelos de modo

que elas se sentissem confortdveis com o nivel e o tom de sua exibi¢cao.
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Figura 16: o uso de objetos de cena.

Fonte: Ayana Sato, 2019.

6.6 O Perfil

A partir do nome “Calcinha Bege”, foi criado o usuario do perfil:
@calcinha.bege. O usuario @calcinhabege ndo estava disponivel, por isso fez-se
necesséaria a elaboracdo de uma variavel que ndo descaracterizasse o nome do
projeto. O ponto € um dos elementos utilizados para tal no Instagram, assim como o
sublinhado e o travesséo.

Criada a conta na plataforma, o proximo passo foi personalizar o perfil com uma
imagem, uma biografia e um link para o website relacionado (se disponivel). A imagem
escolhida foi a marca criada pela artista Isadora Kalil Godoi. A biografia, se¢cdo que
resume o objetivo do perfil, foi pensada a partir das reflexdes sobre o nome “Calcinha
Bege”. Foi levado em consideragdo a popularidade da peca e o motivo para tal:
conforto. A partir disso, foi criada uma frase que resume a intencdo de produzir um
contetdo que estimule relagbes menos negativas das mulheres com seus proprios
corpos, independente de como eles sejam: toda mulher merece se sentir bem no seu
proprio corpo. Por fim, a frase foi complementada com uma breve explicacdo sobre o
conteudo do perfil: conteudo sobre mulheres reais e imagem corporal.

O termo mulheres “reais” reflete a ampla discussdo sobre a divulgagao de

imagens de um corpo ideal pouco realista e, frequentemente, inalcancavel senao por
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meio de intervengfes invasivas. Também faz referéncia a diversidade ja que as
caracteristicas de mulheres reais nem sempre correspondem ao padrdo de cor de
pele, formato do corpo, tracos e cabelos recorrentes em modelos e atrizes. Uma
pesquisa pela hashtag #mulherreal no Instagram revela mais de 25 mil publicacdes.
Muitas das publicagcbes mais curtidas sob a hashtag mostram mulheres gordas,
curvilineas e com outros diversos formatos de corpo ndo magros. Algumas das
legendas abordam a imagem corporal de mulheres fora do padréo e a desconstrucao
do modelo de beleza. Outras também fazem referéncia a auséncia de manipulacéo
digital das imagens. Ja a variavel #mulheresreais tem mais de 275 mil publicagfes.
As postagens sdo semelhantes aquelas da #mulherreal, mas incluem também posts
sobre empoderamento de mulheres, sororidade e autoestima. Pode-se fazer uma
relacdo entre a hashtag e a artificialidade dos modelos ndo s6 de corpos, mas de
comportamentos esperados das mulheres. Segundo Naomi Wolf (1992, p. 17), “o Mito
da Beleza na realidade sempre determina o comportamento, ndo a aparéncia. ” A
autora revela que os modelos corporais estao relacionados ao controle das mulheres.
O regime de insatisfagcdo corporal criado pela disseminacdo de modelos irreais
submete as mulheres a uma vida de dietas, exercicios e vaidade que, segundo Wolf
(1992, p. 12), sdo uma “arma politica contra a evolugdo da mulher “. A subverséo dos
padrbes de beleza é, portanto, uma forma de resisténcia também a outros estigmas e
tecnologias de género que nado aqueles que dizem respeito diretamente ao corpo da
mulher.

O link para um site foi colocado posteriormente a criacao do perfil no Facebook,
critério para que a conta seja transformada em um perfil de negécios no Instagram.
Configurar um perfil como sendo de negécios da acesso as métricas do perfil e das
publicacdes, bem como atesta sua seriedade. O link leva a pagina na Facebook do
“Calcinha Bege”, que sera alimentada com as publica¢des feitas no Instagram. Apos
consideracdes sobre a relevancia da pagina no Facebook, que ndo apresentara
contetdo novo e nao tem plano estratégico definido, decidiu-se por remover o link.
Deste modo, a pagina no Facebook, que esta atualizada com informacgdes sobre o
projeto, serve apenas como ponte de direcionamento para o Instagram caso algum

usuario interessado no projeto entre em contato.
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6.7 Planejamento estratégico

As redes sociais online, aqui compreendidas como a rede de pessoas
conectadas no mundo virtual e ndo os sites de redes sociais, permitem que individuos
influenciem uns aos outros segundo Rachel Recuero (2012, apud KLEINBERG E
EASLEY, 2010). A autora destaca as cascatas de informacdes geradas pela agdo em
cadeia de usuérios, que potencializa o alcance de uma determinada informacéo a
nivel global (RECUERO, 2012). Essas cascatas também podem “influenciar
negativamente a circulacdo de informacao” (RECUERO, 2012, p. 212) ao passo em
que dao mais visibilidade para determinados assuntos que outros. Conquanto as
redes sociais proporcionam maior autonomia para a producdo de conteudo ao
descentralizar a emissdo de mensagens, isso hdo impede que alguns conteudos
sejam privilegiados em detrimento de outros (RECUERO, 2012). Portanto, ainda que
seja possivel produzir e difundir contetdos diferentes daqueles da midia tradicional,
nem sempre a visibilidade deste conteludo sera expressiva. Existem, no entanto,
diversas estratégias que auxiliam na difusdo de mensagens nas redes sociais. No
Instagram, estas acfes incluem desde o uso de hashtags até a interagdo continua
com 0s usuarios, dentre outros aspectos que serdo abordados nesta se¢ao.

O Blog Hootsuite® informa em uma postagem 21 maneiras de aumentar o
namero de seguidores no Instagram (NEWBERRY, 2018). Estabelecer o publico-alvo,
a identidade visual e os objetivos do perfil sdo uma das formas elencadas e ja
aplicadas no projeto de criacdo do “Calcinha Bege”. Outra dica é a utilizacdo de
hashtags relevantes.

De acordo com outro post do Hootsuite (TRAN, 2019), uma hashtag € uma
maneira de indexar palavras-chave de modo a facilitar a obtencdo de bons resultados
de pesquisa sobre uma dada palavra-chave. Isso significa que utilizar uma hashtag
aumenta a probabilidade de um conteudo aparecer em um resultado de pesquisa
sobre o tema que este conteudo aborda. No “Calcinha Bege”, as hashtags seréo
usadas tanto para indexar postagens sobre imagem corporal quanto para identificar
outros perfis que compartilham contelido sobre 0 assunto e 0s usuarios que estao
interagindo com estes perfis.

Segundo a publicacdo do Hootsuite (NEWBERRY, 2018), quando um perfil

segue outro no Instagram, existe uma boa probabilidade de que o usuario entre no

5> O Hootsuite é uma plataforma de gestdo e monitoramento de midias sociais como o Twitter e o
Instagram. O blog da plataforma oferece informagfes sobre assuntos como marketing digital.
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perfil do novo seguidor para checar seu contetudo. Por meio das hashtags, € possivel
identificar usuarios que se encaixam no publico-alvo estabelecido e iniciar este tipo de
interacao.

Outra dica do blog é postar regularmente, ou seja, diariamente (NEWBERRY,
2018). A manutencao do fluxo de atualizagbes busca fazer com que o perfil tenha
presenca marcante para seus usuarios. Segundo a autora do texto, quando um
usuario interage com as publicacdes de um perfil, a atividade € visivel para seus
seguidores, aumentando a probabilidade de que outras pessoas interajam com este
perfil (NEWBERRY, 2018).

O fluxo de producéo de contetdo do “Calcinha Bege” dificulta a realizagédo de
postagens diarias jA que propfe textos mais elaborados, como entrevistas, que
demandam um tempo mais longo para realizacdo. A previsdo é de gque, feita a
entrevista, o texto saia apds um ou dois dias. Por isso, estabeleceu-se a publicacédo
de trés postagens semanais, as segundas-feiras, as quartas-feiras e as sextas-feiras.
O numero também corresponde a quantidade de editorias estabelecida.

Apesar de ndo ser possivel realizar postagens diarias no feed do Instagram, é
possivel alimentar os stories com mais consisténcia. Segundo Newberry (2018) perfis
gue utilizam a ferramenta tém boas taxas de engajamento. Os stories possibilitam o
compartilhamento de conteddo de outros usudrios, uma estratégia também
mencionada pelo blog. No “Calcinha Bege”, serdo feitos stories todos os dias da
semana compartilhando postagens de perfis que produzem conteudo relevante para
o tema e alinhados com a identidade visual da pagina. Além dos perfis ja citados ao
longo deste trabalho, outros que sdo fonte de material para este proposito séo:
@obviousagency, de uma agéncia de publicidade voltada para narrativas sobre
mulheres; @nrmtt, fotdgrafa que utiliza bastante tons de bege e rosa e cujas
fotografias também exibem mulheres com corpos fora do padrdo e @piscina.art,
plataforma para mulheres artistas. As imagens compartilhadas poderdo ser
acompanhadas de pequenas frases ou chamadas para ag&o (como enquetes e outras

ferramentas que permitem a interacdo do publico com o contedo).

6.8 Publicacdes
Para o desenvolvimento das postagens, foram elencados nove temas

relacionados a imagem corporal de mulheres. A escolha do nimero de nove

publicacdes considerou a propria interface do Instagram, em que as imagens
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aparecem, no perfil, divididas em trés colunas para inimeras linhas. A existéncia de
trés editorias também influenciou na escolha, j& que a ideia era possibilitar mais de
uma publicacdo por editoria. A selecdo dos assuntos foi inspirada pela analise de
referéncias para o “Calcinha Bege” bem como a partir das entrevistas feitas com duas
psicologas e uma ginecologista. S&o eles: a calcinha bege que muitas tém no guarda-
roupa; a insatisfacdo com o tamanho dos seios; distorcdes de imagem corporal nos
transtornos alimentares; as vivéncias corporais das duas modelos que posaram para
o “Calcinha Bege”; o desconforto ao comprar roupas; as mudancas que ocorrem no
corpo ao longo do ciclo hormonal; a maneira como as mulheres olham para suas
amigas em oposicdo a como se enxergam e formas de suavizar a autocritica em
relacdo a imagem corporal.

As publicacdes sobre: a calcinha bege, as maneiras de suavizar a autocritica e
o desconforto ao comprar roupas fazem parte da editoria de testemunho pessoal da
criadora do projeto. As vivéncias corporais das duas modelos e a insatisfagdo com o
tamanho dos seios, da editoria de relatos de mulheres que se consideram fora do
padrdo e que, eventualmente, posam de modelo para a o perfil. E as publicacbes
sobre transtornos alimentares, mudancas no corpo ao longo do ciclo hormonal e a
maneira como as mulheres olham para suas amigas, trazem a voz de especialistas.
Somente uma publicacdo teve que ser alterada devido a respostas insuficientes,
aguela sobre os seios. Esta passou para a editoria de testemunho pessoal da criadora
do projeto, mas a ordem de publicacdo néo foi alterada.

As entrevistas forma feitas virtualmente por meio do aplicativo de mensagens
instantaneas WhastApp e constam na secdo de apéndices. Exceto as modelos,
identificadas por meio de casting, as demais entrevistadas foram encontradas por
meio de indicagbes de conhecidos.

ApoOs a elaboracdo das postagens desenvolvidas a partir de entrevistas, 0s
textos foram enviados para que as entrevistadas validassem as informacdes.
Nenhuma das entrevistadas manifestou a vontade de que fossem feitas alteracdes
nos textos.

A ordem das publicacdes foi pensada para que ndo houvesse muita repeticao
das editorias em sequéncia e para que as imagens escolhidas construissem uma
totalidade visual harménica no feed. As postagens sdo apresentadas a seguir na
ordem em que serdo postadas, da primeira até a ultima. Em seguida, uma imagem

mostra como as fotos ficardo no perfil apos todas as publicacdes.
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Figura 17: publica¢éo sobre a calcinha bege.

Fonte: Ayana Sato, 2019.

“Vocé gosta de bege? Acho que a maior parte das mulheres tém roupa de baixo
dessa cor por necessidade. Mas mesmo quando ja estdo velhas e desgastadas, é
dificil se desfazer delas. As minhas sdo sem costura, super confortaveis, tecido leve
e respiravel. Se manchar, nao tem problema: sdo s6 minhas e sé eu as vejo.

Acho que toda mulher tem pelo menos uma calcinha assim no fundo da gaveta,
meio escondida até de si mesma. Mesmo com tanta gente odiando essa cor
(considerada “feia” e “broxante”) e com o surgimento de outras cores neutras sob
panos claros, a calcinha bege persiste como favorita nas lojas de lingerie.

Deve ser porque € muito bom lembrar daquela calcinha bege no fundo da
gaveta naguele segundo dia de menstruacdo, ou quando pretendemos ficar em casa
sozinhas o dia todo, sem sair pra (sic) ver a luz do Sol. E bom lembrar que existe ali
uma calcinha macia e bem gostosa que s6 a gente sabe que tem, que usamos pra
(sic) nés mesmas. E hoje ja existem diferentes tons de bege para combinar com uma
variedade maior de tons de pele!

Bege é uma cor cheia de significados importantes: solidez, conforto, calmaria.
E uma receita que ndo tem como dar errado. E vocé, por onde anda sua Calcinha

Bege?”
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Figura 18: publicag&o sobre amizade.

Fonte: Ayana Sato, 2019.

“Vocé tem a sensacdo que suas amigas sao mais gentis com vocé do que vocé
mesma?

Para a psicologa e psicanalista Delza Eloy isso nem sempre é verdade. Isso
porque costumamos lancar aos outros o mesmo tipo de olhar que lancamos a nos
mesmos. Quanto mais dura vocé for consigo mesma, mais rigida vai ser ao criticar as
pessoas em volta.

Do mesmo modo, Delza indica que quanto mais acolhemos nossas préprias
imperfeicdes e vulnerabilidades, nosso olhar se torna mais generoso e inclusivo,
encontrando beleza naquilo que a sociedade muitas vezes classifica como
inadequado.

O caminho pra (sic) que a gente consiga descolonizar nossos olhares € também
interno e deve se voltar pra (sic) gente. Eu costumo ser muito critica comigo e isso
pode fazer com que eu exija de outras mulheres que atendam um modelo corporal
que néo faz sentido nem para mim, mas estou trabalhando meu olhar.

O que vocé acha disso? ”
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Figura 19: publica¢do sobre a Marcela.

&. &

Fonte: Ayana Sato, 2019.

“Ah... ela é bonita, mas é gorda...” Marcela ouviu isso pela primeira vez quando
tinha 11 anos. Foi ai que ela comecou a odiar seu corpo.

Ela se privava de fazer as coisas porque era gorda e comecou a afastar todo
mundo. Ela nutria sentimentos autodepreciativos e achava que ninguém ia gostar dela
por causa do seu corpo.

Mas quando comecou a fazer terapia, ela passou a enxergar as coisas de um
outro jeito. "Eu parei de ver meu corpo como uma coisa a ser observada e comecei a
ver ele como um meio de ser eu mesma."

Parte importante do processo foi se espelhar em pessoas que tinham um corpo
parecido com o0 seu. Encontrou algumas mulheres no Instagram, como a
@Iluizajunquerida e a @alexandrismos. Acompanhar esses perfis fez com que ela se
sentisse mais incluida na sociedade.

Para Marcela, a pior parte das redes sociais € a comparagcdo com a vida das
outras pessoas. Ela ainda enfrenta muitos problemas com seu corpo, mas entende as
pressdes que a fazem sentir desse jeito. ”
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Figura 20: publicagéo sobre o desconforto em comprar roupas.

Fonte: Ayana Sato, 2019.

“Aposto que vocé vai entender o que eu estou falando: fui comprar roupa esses
dias e sai da loja arrasada. Nada do que eu escolhi ficou legal. Tudo meio apertado
ou desajustado no corpo. Eu engordei bastante e toda vez que eu entro numa loja, ja
fico meio apreensiva, sabendo que meus seios grandes e o quadril largo vao ser um
problema.

Olhando nos manequins, as roupas sao perfeitas. Mas eles sdo sempre
tamanho 34! Isso significa que a modelagem nem sempre funciona em outras
silhuetas. Nao quer dizer que o problema € o seu corpo, mas sim a modelagem das
pecas que vocé escolheu.

Com o tempo, vou aprendendo que tipo de corte fica melhor em mim. Ao
escolher roupas nesse estilo, a probabilidade de me sentir bem é maior. Nossos
corpos sao muito diferentes e a industria da moda da pouca atencdo a isso. Vale
procurar os estilos que te deixam confortavel e marcas que trabalham com
modelagens diferentes.

Vocé se sente desconfortavel comprando roupas? O que faz para tornar essa

experiéncia menos traumatica? ”
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Figura 21: publicacéo sobre autocritica.

Fonte: Ayana Sato, 2019.

“Como voceé se enxerga?

Eu costumo ser muito critica quando me olho no espelho ou vejo alguma foto
minha. Sempre procuro pelas coisas que estdo me incomodando. Pra (sic) falar a
verdade, depois de anos de anorexia e agora tendo engordado, a imagem que eu
tenho de mim ja ndo é das melhores. Meu corpo ndo é como eu gostaria e por isso
penso que ndo é meu corpo de verdade.

Uma amiga terapeuta sugeriu que eu fizesse alguns exercicios com fotografias
para fazer as pazes com a imagem que tenho do meu corpo. A ideia € uma vez no dia
ou na semana me olhar pelada no espelho e encontrar uma coisa diferente que eu
aprecio em mim, ir anotando e nunca usar adjetivos relacionados a beleza ou feiura.

Adorei e jA comecei. A primeira coisa que eu aprecio no meu corpo € meu
sorriso. Nao vale dizer que é bonito, entdo escolhi dizer que acho meu sorriso
contagiante.

Ela também sugeriu fazer isso com um tempinho, pra (sic) deixar vir e passar a
cascata de pensamentos negativos ou criticos que costumo ter ao me olhar no
espelho. A gente nem sempre vai conseguir se amar por inteiro, mas podemos
aprender a apreciar melhor aquilo que gostamos nos nossos corpos para além dos
parametros de beleza.

Vocé tem outras ideias de como repensar a relacdo que nutrimos com a nossa

imagem? ”
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Figura 22: publicagéo sobre transtornos alimentares.

&

Fonte: Ayana Sato, 2019.

“Como é sua relagdo com seu corpo hoje?

Eu sempre quero emagrecer uns quilos, ndo importa o quanto estou pesando.
Quando tinha 15 anos essa preocupacéao foi tdo extrema que desenvolvi anorexia. Eu
sempre achava que estava enorme, mesmo com todos 0Ss 0SS0s a vista.

Segundo a psicologa clinica junguiana Maria Luiza de Andrade (CRP
01/19572), pessoas com transtorno alimentar ndo reconhecem sua prépria imagem,
como se a imagem externa ndo correspondesse a interna.

A comida tem seu valor simbolico alterado e surge como meio de lidar com
dores emocionais. A vivéncia afetiva interna é abalada e o corpo se torna fonte de
frustracdo e de um conflito emocional intenso.

Segundo Maria Luiza, ndo existe uma explicacdo unica para o desenvolvimento
de um transtorno alimentar, mas algumas causas sdo mais comuns. Uma delas séo
os ideais estéticos da sociedade em que vivemos: "as midias reforcam de modo
objetivo a imagem de corpo ideal a ser seguida e o mal-estar subjetivo de cada um
com o corpo se escondera atras de tais ideias globais de imagem corporal.”

Transtornos alimentares tém tratamento. Se vocé esta enfrentando alguma

dificuldade neste sentido, procure ajuda profissional. ”
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Figura 23: publicagéo sobre insatisfagéo com os seios.
e

Fonte: Ayana Sato, 2019.

“Vocé gosta do tamanho dos seus seios? Acho que quase toda mulher tem
problema com isso.

Os meus comecaram a crescer muito cedo e chegaram a numeracao 50.
Quando a gente € menina e passa pela puberdade, o tamanho dos peitos logo vira
um problema. Eu tinha colegas que usavam mais de um sutid enquanto eu fiquei
corcunda de tanto tentar disfarcar os meus, que atraiam olhares e comentarios
constrangedores dos meninos.

A preocupacédo estética vem muito cedo e desvia nossa atencao de coisas
super importantes, como cultivar nossas habilidades, explorar novos conhecimentos
e aproveitar a infancia e juventude. E até hoje sofro com o tamanho dos seios, que
sdo sempre muito sexualizados além de ser dificil encontrar sutias e roupas que deem
certo.

Imagino que as preocupacdes sejam diferentes para quem tem seios muito
pequenos, mas todas sofremos pressdes relacionadas a eles. Morro de vontade de
fazer reducdo, mas também tenho medo de qualquer intervencao cirurgica.

Como vocé se sente em relagcéo aos seus seios? ”
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Figura 24: publicacéo sobre a Flavia.

RE L
R

Fonte: Ayana Sato, 2019.

“‘Brancas e de cabelo liso. Eram assim as meninas consideradas bonitas na
adolescéncia de Flavia. Sua pele e seu cabelo nunca apareciam nas atrizes principais
das telenovelas e ela nunca se sentia satisfeita.

As coisas mudaram um pouco. Flavia ainda acredita que o padrdo de sua
adolescéncia persiste, mas também que existe um monte de mulheres diferentes se
tornando influéncia, principalmente no Instagram. "Hoje eu vejo pessoas que parecem
comigo em destaque e destaque positivo, ndo como nha época da novela onde os
negros eram mostrados apenas em papéis secundarios ou negativos."

Flavia, hoje, gosta de seu corpo. "Hoje minha relagdo com meu corpo € muito
tranquila, com certeza tem dias que nao estou satisfeita com tudo, mas, no geral gosto
do meu corpo sim."

E vocé? O que mudou na beleza padréo desde a sua adolescéncia? ”
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Figura 25: publicag&o sobre ciclo hormonal.

Fonte: Ayana Sato, 2019.

“E o ciclo hormonal tem a ver com beleza? Claro que tem! Seu rosto, sua pele,
suas curvas e a sua autoestima estdo em constante transformagéo de acordo com 0s
horménios que correm no seu corpo.

Segundo a ginecologista Lorena Cordeiro, essas mudancas acompanham
nosso ciclo hormonal, que pode variar entre 23 e 35 dias. Ao longo de quatro semanas,
muita coisa acontece. Na primeira, ha o alivio da reten¢éo de liquidos logo apos o fim
da menstruacdo. Na segunda, o0 aumento do estrogeno no sangue melhora o vico da
pele, dos cabelos e provoca um aumento da libido. E quando nos sentimos mais
produtivas e energizadas - 0 que pode impactar na nossa estima.

Sabe aquela fome que ndo tem fim e o desanimo persistente? S&o sintomas
provocados por um hormdnio chamado progesterona e costumam ocorrer na terceira
semana no ciclo. E nesta época também que a pele tende a ficar mais oleosa e nos
sentimos mais nervosas. A quarta semana traz a TPM &, quando aumentam a
retencdo de liquido e os sintomas emocionais.

A Dra. Lorena indica algumas opcdes para quem quer amenizar esses
sintomas: Diminuir o consumo de sal e condimentos, além de doces, alcool e café. A
inclusdo de magnésio na dieta pode melhorar o sono e aliviar dores de cabeca e a

insénia. Ja os alimentos com dmega 3 e vitamina B6 auxiliam o equilibrio hormonal.
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Se nas propagandas, filmes, séries e novelas as mulheres parecem intocadas
como bonecas de porcelana, na vida real a beleza é mutével, diversa e encantadora.

Vocé percebe as mudancas no seu ciclo?”

Figura 26: simulacéo de como as fotos ficarédo no perfil.

Fonte: Ayana Sato, 2019.

7. EXPERIENCIA PILOTO: O MES DAS MULHERES

O perfil do “Calcinha Bege” no Instagram foi ao ar no dia 11 de marco de 2019
por volta das 18h, trés dias apds o Dia Internacional da Mulher, em 08 de margco. A
escolha de lancar o produto neste momento, com pouco material produzido e ainda
sem o planejamento consolidado, foi um risco estimulado pela emergéncia de
discussdes importantes sobre as mulheres, principalmente na internet. Um dos posts
de inspiracdo para o lancamento precoce € do perfil @eai.taboa, criado por trés
publicitarias para produzir “conteudo sobre mulheres, valorizar produgdes culturais
femininas e descobrir novas narrativas” (@eai.taboa, 2019). O trecho faz parte da
legenda do post que inaugura oficialmente as publicacbes do més de marco no
@eai.taboa e foi publicado no dia 7 do més (@eai.taboa, 2019). A postagem narra
que aquele perfil surgiu como forma de suprir uma demanda por conteddos sem
amarras editorias (no caso das trés idealizadoras do projeto, aquelas do mercado

publicitario) que elas mesmas tinham (@eai.taboa, 2019). Outros perfis abordaram,
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no dia 8 de margo, temas como a sexualidade feminina, mencionada pela marca
Pantys de calcinhas absorventes: “nos juntamos a campanha #ElaDecide, que tem
como objetivo promover o empoderamento e os direitos das mulheres para que
alcancem seu pleno potencial e possam fazer valer suas decisfes sobre sexualidade.
" (@pantys, 2019), ou a sororidade, como no post da @revistacapitolina, uma revista
online independente com conteudo voltado para garotas adolescentes e jovens
adultas: a imagem mostra os dizeres “juntas somos mais fortes” (@revistacapitolina,
2019). O perfil School Of Feminism, da plataforma sem fins lucrativos de mesmo nome
criada com a inteng&o de aproximar a sociedade do Feminismo por meio da educagéo
e da comunicacdo, fez uma série de postagens com razdes pelas quais as mulheres
poderiam agradecer ao Feminismo. Algumas delas séo: o direito de ler o livro que
quiser, fazer um empréstimo e até mesmo tomar pilulas anticoncepcionais
(@scholoffeminism, 2019). Ja o Psicologia Feminista, centrado na saude mental das
mulheres, compartilhou dados sobre violéncia contra a mulher no Brasil
(@psicologia.feminista, 2019). Estes sdo apenas alguns exemplos da variedade de
publicacdes destinadas a repensar o feminino e as condi¢cdes das mulheres no Brasil
e no mundo durante o més de marco, apontando a atualidade do debate e também o
espaco para este tipo de conteudo.

N&o por acaso, a primeira postagem feita no “Calcinha Bege” abordava o tema
menstruacdo, uma realidade na vida de mulheres cisgéneros e, infelizmente, tema
sobre o qual ainda existe muita desinformacéo e tabu. O documentéario vencedor do
Oscar de melhor curta-metragem em 2019, “Period. End of Sentence” (RAYKA
ZEHTABCHI, 2018), expbe como a menstruacdo ainda significa sacrificio da
educacdo para muitas garotas na india rural. A visibilidade recebida pelo filme mostra
que h& espaco para discussfes mais profundas do tema e que elas sdo necessarias,
principalmente se ainda existem meninas parando de estudar em raz&o de seus ciclos
hormonais. No entanto, o assunto ndo se alinha diretamente com o tema central do
“Calcinha Bege”: imagem corporal. Este é mais um motivo para a realizacdo de uma
avaliacdo em curso que aconteceu nas duas Ultimas semanas de margo e que sera

apresentada a seguir.

7.1 Revendo os primeiros passos
O primeiro post do “Calcinha Bege” recebeu 69 curtidas e 12 comentarios de

seguidoras. Nao ha registro do alcance ou numero de impressdes desta primeira


https://www.instagram.com/explore/tags/eladecide/
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postagem por motivos técnicos: para receber dados do tipo, o perfil precisa ser
classificado como profissional. A ativacéo desta opgéo so6 € possivel se o perfil estiver
associado a uma pagina no Facebook. A pagina foi criada somente no dia seguinte,

uma das consequéncias da falta de planejamento para o lancamento do projeto.

Figura 27: primeira publicagdo do perfil @calcinha.bege
{' calcinha.bege + Seguindo

calcinha.bege Coletor, OB, absorvente
de pano, diu mirena, emendar pilula.
Como vocé lida com sua
#menstruagdo?

Eu sempre usei absorvente
descartavel. Ndo gosto muito, mas
tenho medo de ndo me adaptar ao
coletor, mesmo vendo que muita
mulher ama. E muito caro pra depois
eu perceber que ndo funciona pra
mim.

E vamos combinar, menstruar € punk!
Independente da escolha que vocé
fizer, & sempre bom ter um
acompanhamento médico. Todas
encaramos nosso ciclo hormonal de
maneiras diferentes e resneito demais

Qb N

Curtido por teresacosta e
outras 68 pessoas

Fonte: Manuela Costa, 2019.

Figura 28: legenda da primeira publicacdo do perfil @calcinha.bege.

calcinha.bege Coletor, OB, absorvente de pano, diu
mirena, emendar pilula. Como vocé lida com sua
#menstruagado?

Eu sempre usei absorvente descartavel. Nao gosto
muito, mas tenho medo de ndo me adaptar ao
coletor, mesmo vendo que muita mulher ama. E
muito caro pra depois eu perceber que nédo funciona
pra mim.

E vamos combinar, menstruar é punk! Independente
da escolha que vocé fizer, é sempre bom ter um
acompanhamento médico. Todas encaramos nosso
ciclo hormonal de maneiras diferentes e respeito
demais as escolhas de cada uma, mas ndo da pra
ficar sem o acompanhamento ginecoldgico (eu
prefiro as médicas mulheres porque elas sabem o
que a gente passa e também sao mais ligadas nas
nossas questdes).

Quero agora experimentar os absorventes de pano.
Alguém aqui usa? Ah, e dé uma olhada na sua
agenda. Qual foi a ultima vez que vocé foi na gineco?

Vale tudo: das mais naturebas as adeptas da pilula. o
que ndo vale é sentir dores, desconforto e incomodo
sem entender o que esta acontecendo no seu corpo!
Mesmo a escolha de qual tipo de absorvente (ou
coletor) pode influenciar na satde do seu sistema
reprodutor.

llustragdo de @isadkg!!

Fonte: Manuela Costa, 2019.
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O texto que acompanhou a imagem publicada, uma das ilustracdes
desenvolvidas pela artista Isadora Kalil Godoi para a marca do “Calcinha Bege”,
abordava a diversidade de opc¢des disponiveis para lidar com o escape de sangue
menstrual e a importancia de manter um acompanhamento meédio regular
independente da escolha por absorventes descartaveis ou coletores menstruais. Logo
no inicio, o texto propunha uma pergunta: “como vocé lida com sua menstruagéo? ”
Os comentérios incluiam relatos sobre a escolha do método para reter o sangue
menstrual, testemunhos sobre desconfortos durante a menstruacdo, complicacdes
médicas relacionadas ao ciclo menstrual e histérias sobre como ele afetou a vida
destas mulheres. Alguns dos comentarios foram transcritos e constam nos apéndices.

A segunda postagem foi feita dois dias depois, em 13 de marc¢o, teve um bom
desempenho, mas ndo houve comentario respondendo a chamada para acdo que
abre a legenda. A ilustracéo escolhida foi aquela elencada como marca do projeto,
uma aquarela de uma péra cortada sob um tecido de renda bege. O texto trazia uma
reflexdo sobre o objetivo do perfil (“iniciar um didlogo sobre 0 que nos faz sentir mal
como mulheres”) que ainda n&o estava claro e, afinal, diverge bastante do proposto
na postagem. Também abordava o fato de ser um Trabalho de Concluséo de Curso e
um agradecimento a orientadora Fabiola Calazans por aceitar participar de um projeto
que é desafiador em diversos niveis: por se tratar de uma rede social ainda pouco
estudada e também por abordar questbes de género que podem ser consideradas
mais de foro intimo do que propriamente tema de estudos académicos. O post gerou
62 engajamentos, que no caso equivalem as curtidas ja que ndo houve nenhum
comentario e o post ndo foi salvo por nenhum usuério. A publicacdo alcancou 213
usuarios unicos, métrica que o préprio Instagram alerta ndo ser exata, e gerou 36
visitas ao perfil @calcinha.bege. Segundo a métrica de impressées (que diz respeito
ao numero de vezes que a postagem foi vista), o post alcancou a marca de 378. Por

fim, o @calcinha.bege conseguiu 5 novos seguidores com esta publicacéo.
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Figura 29: segunda publicag&o do perfil @calcinha.bege.
{* calcinha.bege + Seguindo

calcinha.bege Vocé também se
pergunta se o que esta fazendo
realmente importa?

Criei este perfil com a intenciio de
iniciar um dislogo sobre o que nos faz
sentir mal como mulheres. Na minha
conta pessoal muitas vezes falo sobre
minha pele, autoimagem, meu ciclo
hormonal, minha relagio com meu
corpo, exercicios e comida (tive
anorexia na adolescéncia). As
respostas que recebo e a vontade de
falar sobre isso s3o sempre
significativas. As mulheres mais
diferentes me respondem dizendo
sofrer com os mesmos sentimentos.

Fiquei me perguntando se n3o seria

Qb W

& Curtido por teresacosta e outras 61 pessoas

Fonte: Manuela Costa, 2019.

Figura 30: legenda da segunda publicacdo do perfil @calcinha.bege.

calcinha.bege Vocé também se pergunta se o que
esta fazendo realmente importa?

Criei este perfil com a intengdo de iniciar um didlogo
sobre o que nos faz sentir mal como mulheres. Na
minha conta pessoal muitas vezes falo sobre minha
pele, autoimagem, meu ciclo hormonal, minha
relagdo com meu corpo, exercicios e comida (tive
anorexia na adolescéncia). As respostas que recebo
e a vontade de falar sobre isso sdo sempre
significativas. As mulheres mais diferentes me
respondem dizendo sofrer com os mesmos
sentimentos.

Figuei me perguntando se nao seria legal atingir
ainda mais pessoas com esse didlogo e cheguei a
conclusdo que sim.

E daf que vem o Calcinha Bege! Do desejo de ampliar
a conversa sobre coisas que nos fazem sentir mal
(ou bem!) na nossa existéncia intima de mulheres, na
nossa trajetdria pessoal com nés mesmas.
Transformar este desejo no meu Trabalho de
Concluséo de Curso foi um pouco assustador no
comego. Um perfil no Instagram? Para falar de
autoimagem, menstruagao, autoestima? Mas deu
super certo e agradego demais minha orientadora,
Fabiola Calazans, por acreditar neste projeto. E muito
reconfortante saber que temos espago para
transformar questdes relevante para metade da
populagdo mundial em pautas académicas.

E vocé, o que te move? O momento de arriscar é
agora!

Fonte: Manuela Costa, 2019.

O terceiro post foi feito 5 dias depois, ja na semana seguinte, fugindo a proposta
inicial de realizar trés publicagdes na semana. A imagem escolhida foi também uma
ilustracdo da Isadora Kalil Godoi, mas uma antiga, ndo idealizada para o projeto.
Esteticamente, a publicacéo se destoa das duas primeiras, o que também escapa ao

planejamento visual pensado para o produto. Em termos de conteudo textual, este
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post foi, no entanto, 0 que mais se aproximou da proposta consolidada para o produto,
que prevé trés editorias para a abordagem de temas estritamente relacionados a

imagem corporal.

Figura 31: terceira publicacao do perfil @calcinha.bege.

{' cakinhabege - Seguindo

calcinha.bege Como € sua relagio
com seu corpo hoje?

Gosto muite de pensar que meu
corpo & 3 minha casa. Preciso de
disciplina para cuidar dele e
dedicagdo para manter as coisas
organizadas. O cuidado pede vir de
dentro, com meditacées e
pensamentos gentis, ou de fora, com
os alimentos que escelho consumir
ou a quantidade de haras que durme.

Mas s vezes, meu corpo & mais que
isso. Ainda ndo encontrei uma palavra
que defina precisar tanto de uma
coisa e ainda assim odis-la. Desde
adolescente, sou obcecada com meu
corpo. Eu passava horas chorands por

® Qg H

& Curtido por teresacosta e outras 51 pessoas

Fonte: Manuela Costa, 2019.

Figura 32: primeira parte da legenda da terceira publicagdo do perfil @calcinha.bege.

calcinha.bege Como é sua relagdo com seu corpo
hoje?

Gosto muito de pensar que meu corpo é a minha
casa. Preciso de disciplina para cuidar dele e
dedicagao para manter as coisas organizadas. O
cuidado pode vir de dentro, com meditagdes e
pensamentos gentis, ou de fora, com os alimentos
que escolho consumir ou a quantidade de horas que
durmo.

Mas as vezes, meu corpo & mais que isso. Ainda nao
encontrei uma palavra que defina precisar tanto de
uma coisa e ainda assim odia-la. Desde adolescente
sou obcecada com meu corpo. Eu passava horas
chorando por causa de estrias e buraquinhos de
celulite. Cutucava minha barriga, media a grossura
do braco.

1

Parei de me alimentar, comecei a fazer uma
quantidade absurda de abdominais e agachamentos.
Figuei subnutrida. Até meus 20 anos, fui muito
magra. Agora, como demais e engordei 15kg de uma
vez. Se estou feliz, se estou triste, se estou cansada,
sempre acho que mereco hot dog, chocolate, batata
frita. Fico pensando que estou acima do peso e isso
me faz sofrer muito e me alimentar pior ainda.

Fonte: Manuela Costa, 2019.

Figura 33: segunda parte da legenda da terceira publicacdo do perfil @calcinha.bege.
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Mas meu corpo é minha casa e sei que ele merece
mais. E com ele que escrevo, brinco com meus
cachorros, abrago as pessoas que amo, viajo. Meu
corpo resistiu a subnutrigdo e funciona mesmo com a
anemia, deficiéncia de vitaminas, colesterol alto
(consequéncias das escolhas que tenho feito em
nome de uma imagem deturpada que tenho de mim).

Se alimentar e se exercitar sdo habitos relacionados
com a nossa salde - e ser magra nem sempre
significa ser saudavel (assim como ser gorda nao
significa ndo ser). Eu sempre quis emagrecer pelos
motivos errados, e tem sido uma luta para me
convencer de que preciso mesmo é me tornar mais
saudavel, ndo para emagrecer, mas para que meu
corpo funcione melhor. E dificil aprender a comer
bem e direito sem encarar isso como uma dieta chata
ou uma forma de perder peso.

Transtornos alimentares modificam de maneira
permanente cComo nos enxergamos e nos
relacionamos com nosso corpo e com a comida, que
devia ser fonte de prazer e nutrigdo (ndo culpa e
angustia). Muitas de nés passamos por isso muito
novas - e passamos o resto da vida tentando nos
reconciliar com nossos corpos.

Fonte: Manuela Costa, 2019.

A publicacéo se encaixa na editoria de relato pessoal da criadora do produto e
aborda sua experiéncia com transtornos alimentares e distor¢do de imagem corporal.
A publicacdo é a mais longa e a menos curtida das trés. Os comentarios de usuarias,
no entanto, foram semelhantes aqueles feitos na primeira publicacdo, sobre
menstruacao. Os relatos das usuarias envolviam seus proprios historicos de relagéo
com a imagem de seus corpos, habitos alimentares e experiéncias com transtornos
alimentares ou comportamentos analogos.

Os comentarios sdo em grade parte relatos pessoais e abordam alguns temas
comuns como alimentacao, culpa, insatisfacdo corporal, dietas, medidas extremas
para emagrecimento e problemas de autoestima, questfes presentes mesmo para
usuarias que nao relataram qualquer diagndstico de transtorno alimentar. Alguns dos
comentarios foram transcritos e constam nos apéndices.

Foram 72 engajamentos, 10 a mais que a postagem anterior, dos quais 19
foram comentarios (11 de usuarios e 8 da administradora do perfil) e 1 pessoa salvou
a publicacdo. O post alcancou 167 usuérios e recebeu 399 impressfes. Foram feitas
14 visitas ao @calcinha.bege como resultado desta postagem, e o perfil recebeu 2
novos seguidores.

Nas primeiras 5 horas no ar, o perfil do “Calcinha Bege” recebeu 25 seguidores.
O numero dobrou nas primeiras 24 horas e atingiu a marca dos 100 seguidores quatro

dias depois, em 15 de marco. Entre 15 e 21 de marco, o perfil recebeu outros 25
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seguidores. Até 25 de abril, o perfil alcancou os 158 seguidores. Segundo as métricas
do Instagram, 57% dos seguidores da pagina tém entre 18 e 24 anos. 21% estdo na
faixa dos 25 e 34 anos. 89% dos usuarios que acompanham a pagina se declaram
como mulheres e 97% reside no Brasil. Somente nove dos seguidores séo perfis de
agéncias, empresas ou coletivos, sendo que trés destes sdo coletivos de mulheres.
De 158 seguidores, 57 (ou 36%) informam o curso, instituicdo de ensino ou formagao
na biografia do perfil. A estimativa é parcial, mas indica, juntamente com as outras
métricas, que boa parcela dos seguidores do perfil corresponde as caracteristicas

estabelecidas para o publico-alvo.

7.2 Analise dos resultados

Desde que o feed do Instagram mudou em 2016, quando as postagens
deixaram de aparecer em ordem cronoldgica para surgir segundo um algoritmo que
leva em consideracdo a relevancia de uma dada publicacdo para cada seguidor,
surgiram muitos rumores sobre como este algoritmo funciona, de acordo com Paige
Cooper (2019) em uma publicacdo no blog Hootsuite. O algoritmo ndo € exatamente
secreto ja que, como Cooper informa, em junho do ano passado o Instagram realizou
uma conferéncia com jornalistas explicando como ele funciona, mas também néo é
amplamente conhecido, o que faz com que exista muita especulacdo e mitos
(COOPER, 2019).

A autora desfaz alguns destes mitos e revela os principais elementos para
melhorar a visibilidade de um perfil entre seus seguidores. Um deles é o
relacionamento de um usuario com determinado perfil. Segundo Cooper, quanto mais
um usuario curte, comenta e interage com uma pagina, mais o contetdo dela aparece
para este usuario. A métrica de engajamento, portanto, € uma das mais relevantes
para acompanhar o desempenho de um perfil.

De acordo com a propria plataforma Instagram, a taxa de engajamento €
calculada a partir da somatéria de curtidas, acfes de salvar e comentarios de um post.
O engajamento seria 0 meio mais eficiente de especular se o contetdo esta de fato
atingindo as seguidoras e transmitindo a mensagem, ainda que estes sejam
resultados subjetivos sobre os quais sO se pode fazer especulacdes.

Segundo um post de junho de 2018 no Blog da plataforma digital Hootsuite, 0
engajamento € uma das 19 métricas que “realmente importam” no Instagram

(SHLEYNER, 2018). O conceito de engajamento utilizado pelo Hootsuite ndo é
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equivalente ao do Instagram, mas é destrinchado em quatro métricas diferentes que
o blog ensina a calcular. A “taxa de aplauso” de uma publicagdo, aquela que indica a
porcentagem de aprovacao de cada postagem entre os seguidores de um perfil, seria
equivalente, segundo o artigo, ao numero de curtidas obtidas em um dado periodo
dividido pelo nimero de seguidores multiplicado por 100 (SHLEYNER, 2018). Para a
ultima publicacdo do @calcinha.bege, por exemplo, a taxa de aplauso seria: 52/ 139
X 100, ou seja, de 37%. A plataforma Hootsuite ndo informa, no entanto, nenhum
parametro do que seria uma taxa de aplauso satisfatoria nem uma média razoavel.

Outra métrica citada é a taxa média de engajamento, ou seja, 0 numero total
de curtidas, comentéarios e compartilhamentos dividido pelo nimero de seguidores
multiplicado por 100. Para a mesma publicacéo, a terceira do perfil, a taxa média de
engajamento seria de 56%. Neste caso, 0 post do Hootsuite oferece um parametro
geral da taxa de engajamento média do Instagram, que gira em torno de 3 a 6%
(SHLEYNER, 2018). Comparada a estes numeros, a taxa de engajamento média
deste post especifico € especialmente alta. Considerando que o perfil tem menos de
200 seguidores, a taxa de conversao em curtidas e comentarios €, de fato, substancial.
52 curtidas em um post do @calcinha.bege equivalem a 37% dos seguidores do perfil
curtindo este post, como indica a taxa de aplauso, numero inferior a taxa média de
engajamento, mas ainda superior a0 nimero medio desta mesma taxa para o
Instagram segundo o Hootsuite.

Se tomarmos como exemplo a taxa de aplauso de um post do jogador de
futebol Portugués Cristiano Ronaldo, o perfil mais seguido atualmente no Instagram,
0 terceiro post do @calcinha.bege também tem um desempenho superior. No
momento da redacdo deste texto, Cristiano tinha 159 milh6es de seguidores e sua
postagem mais recente, feita em 27 de marco, tinha 4.042.350 curtidas, gerando uma
taxa de aplauso de aproximadamente 2,55%, numero aproximado dos 3 a 6% da taxa
meédia de engajamento de um post qualquer no Instagram.

Uma explicacéo possivel para o desempenho acima da média desta publicacéo
do @calcinha.bege é a implementacdo da estratégia para angariar seguidores e gerar
engajamento descrita no topico Planejamento Estratégico. Apesar de ter sido lancado
antes da realizacdo de etapas importantes do planejamento estratégico, o produto ja
contava com um plano detalhado de acbes dedicadas a difundir o perfil entre seu
publico-alvo e deslanchar seu engajamento. O numero alto € uma resposta a

dedicacéo de pelo menos uma hora por dia, entre 11 e 20 de marco, para estas ac¢oes,
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um esforgo inicial que buscou justamente estabelecer boas taxas de engajamento
entre as novas seguidoras ja nos primeiros dias de atividade.

Apesar de terem gerado resultados numéricos substanciais em relacéo a taxa
de engajamento e de o perfil ter alcangcado seu publico-alvo, levando em consideracéo
gue as trés primeiras publicagbes séo significativamente diferentes entre si, e tendo
em vista que as postagens realizadas sao desviantes em relagcdo aos parametros
primariamente estabelecidos para a realizacdo do produto em termos visuais e de
conteudo, foi feita a escolha de deletar os posts em questdo para entdo implementar
outras nove publicagbes, de acordo com a proposta visual e de contetdo e seguindo

0 cronograma e planejamento estratégico.

8. ORCAMENTO

FProdutos/ Servicos (zastos

Marca R5300,00
Fotégrafa R51.000,00
Modelos R$300,00

O orcamento realizado considerou somente os custos com fornecedores
externos, que representam quase a totalidade dos gastos para a criacao do perfil. Fora
as modelos, todas as pessoas envolvidas com o projeto aceitaram trabalhar sem
remuneragao por acreditar na importancia do “Calcinha Bege”. Ainda assim, optou-se
pela realizacdo de um financiamento coletivo na plataforma Kikcante de modo a pagar
cada pessoa envolvida pelo seu trabalho, ainda que ndo de modo totalmente
satisfatorio.

A campanha foi ao ar em fevereiro e ficou ativa ao longo de 60 dias com uma
meta de R$3.000, considerando também gastos com a producdo do ensaio (como
objetos de cena, transporte das modelos e alimentagdo da equipe) e a realizacao de
anuncios pagos para promover o perfil no Instagram. O perfil da campanha informava
gue a arrecadacdao apoiaria um projeto de TCC idealizado para o Instagram e pensado
para promover reflexdes sobre imagem corporal na plataforma a partir de fotografias
e textos. Foi explicado também que o dinheiro arrecadado seria destinado para o
pagamento dos profissionais envolvidos com a realizag&o do projeto.

Para estimular a contribuicdo, foram oferecidos quatro modelos diferentes de

recompensas: 0 nome em uma publicacdo de agradecimentos para contribuicdes de
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R$15,00; o pOster e 0 nome nos agradecimentos para R$30,00; uma ecobag com a
ilustracéo da artista Isadora Kalil Godoi e 0 nome nos agradecimentos para doagoes
de R$50,00 e, para quem contribuisse com R$100,00, uma ecobag, um poéster e o
nome nos agradecimentos. 19 pessoas contribuiram para o projeto.

Foram arrecadados R$1.200, portanto optou-se por priorizar o0 pagamento da
equipe de maneira proporcional: R$200 foram destinados as modelos, R$600 para a

fotografa e R$400 para a diretora criativa e o designer.

9. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho se propds a criagao do perfil no Instagram “Calcinha Bege”
e a producéo de conteudo textual e imagético para divulgacdo na pagina. Para tal,
estabeleceu-se uma série de objetivos que serdo detalhados a seguir. O primeiro
deles consistiu na realizacdo de uma pesquisa bibliografica de modo a estabelecer as
relacdes entre género, midia e imagem corporal, bem como para a compreenséao de
gue maneira a ampla divulgacdo midiatica de modelos corporeos ideias podem
impactar a saude mental de mulheres. Os estudos de tecnologias de género
empreendidos por Teresa de Lauretis (1987) e Valeska Zanello (2018), bem como os
trabalhos de Naomi Wolf (1992) e Douglas Kellner (2001), foram fundamentais para o
entendimento das relagcdes culturais entre género e midia. Ja estudos de
pesquisadores da area de Psicologia, como Denise da Fonseca Martins et al (2008),
Erica Frois et al (2009), Aimora Laus Veras (2010) e Heidi D. Posavac et al (2001),
permitiram um aprofundamento do impacto que produtos midiaticos podem ter na
salde mental das mulheres.

Em paralelo, foi realizado um levantamento de perfis no Instagram que
produzissem conteudos relacionados a imagem corporal de mulheres e que servissem
de referéncia para compreender de que modo o0 assunto é tratado na plataforma e
como o trabalho poderia contribuir para uma narrativa alternativa ao discurso
dominante. Uma analise dos perfis de @katiesturino, @mbottan e @relaxaaifofa
permitiu a criagdo de uma estratégia narrativa que englobou os temas a serem
tratados e a abordagem que seria dada ao assunto.

Para o desenvolvimento das publicacdes, foram elencados assuntos como
transtornos alimentares, insatisfagéo corporal e autocritica, trabalhados a partir de trés
perspectivas quais sejam o testemunho pessoal da criadora do projeto, a visdo em

especialistas no assunto e o relato pessoal de mulheres que enfrentam ou ja
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enfrentaram problemas de imagem corporal. Para a tessitura dos textos finais, foram
entrevistadas duas psicologas, uma ginecologista e as duas modelos que posaram
para o projeto

Foi feita também uma pesquisa de referéncias visuais para que, junto com a
diretora de arte e fotégrafa Ayana Sato, fosse concebida a identidade visual do projeto.
Os principais conceitos trabalhados para a visualidade do projeto foram a delicadeza,
a intimidade e a naturalidade em uma paleta que combina tons neutros com tons
pastel de rosa, verde e azul. A fotografa realizou trés ensaios com luz natural, poucos
objetos de cena e um olhar voltado para texturas e camadas de realidade. As
fotografias abordam ndo apenas as tematicas escolhidas para as primeiras nove
publicacbes da pagina, como também outros assuntos relacionados a imagem
corporal de mulheres, como a pele, estrias e cabelos, de modo a alimentar a pagina
por mais tempo.

O principal desafio enfrentado no que diz respeito a identidade visual foi a
criacdo da marca do “Calcinha Bege”, que passou pelas maos da ilustradora Isadora
Kalil Godoi antes de tomar forma definitiva por meio dos esfor¢cos da diretora criativa
Jade Klaser e do designer Paulo Belber. Para a criagdo da marca final, Klaser e Belber
tiveram a sua disposicdo tanto o trabalho criativo de Isadora Kalil Godoi quanto de
Ayana Sato, a partir do qual conceberam uma marca mista de abordagem mais
moderna que, a0 mesmo tempo em que incorpora elementos mais femininos como a
textura da aquarela e areferéncia a peca de roupa calcinha, traz linhas mais assertivas
em uma proposta estética mais combativa.

O planejamento estratégico perpassou pela definicdo dos objetivos do perfil,
gue engloba principalmente contribuir para a diversidade de discursos imagéticos e
textuais sobre a imagem corporal de mulheres no Instagram; o estabelecimento de
um publico-alvo; o desenvolvimento da identidade visual; a definicdo do fluxo de
trabalho e cronograma de postagens, bem como de estratégias para o uso de
hashtags e stories.

Por fim, o langcamento precoce do produto em marco, motivado pela
disseminagéo de discussdes relevantes ao longo do més das mulheres, resultou em
uma analise em curso do desempenho do perfil e das publicacbes realizadas,
experiéncia fundamental para a consolidagdo do produto. A partir dos trés posts

publicados foi possivel testar algumas ac¢des propostas no planejamento estratégico,
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verificar se o publico-alvo foi atingido, bem como estabelecer parametros para o
desempenho das proximas publicacdes.

A partir do panorama proposto e da pesquisa realizada, conclui-se que a midia
influencia a imagem corporal de mulheres a partir da veiculagcdo de discursos
imagéticos e narrativos que, em sua maioria, estabelecem uma pressao social para a
obtencdo de um corpo modelo. Por outro lado, foi possivel compreender de que modo
pode-se usar as TICs para diminuir os impactos da ampla midiatizacdo de uma beleza
padrao sobre a saude mental das mulheres, bem como para promover uma mudanca
narrativa sobre seus corpos, mais inclusiva e centrada na compreenséao de que as
mulheres sao mais do que seus corpos. O trabalho contribui para o arcabouco teérico
acerca das influéncias da midia sobre a construcao social de género, e a subjetivacéo
das mulheres, e sugere que a relagdo entre as novas midias e a imagem corporal de
mulheres sejam aprofundada em trabalhos futuros, principalmente no que diz respeito

a narrativas imageéticas e seus desdobramentos sociais.
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APENDICES

APENDICE A — TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS REALIZADAS COM AS
MODELOS, PSICOLOGAS E GINECOLOGISTA

Perguntas para a ginecologista Lorena Cordeiro (CRM-GO 8562): Que tipo de
mudancas perceptiveis acontecem no corpo ao longo do ciclo hormonal? As mulheres
costumam perceber essas mudancgas? Existem maneiras saudaveis de ameniza-las?

A resposta de Lorena Cordeiro: “O ciclo menstrual e o periodo em que as
mulheres em idade fértil passam por alteracdes hormonais e fisiolégicas. Dura em
média 28 dias, podendo variar entre 23 e 35 dias.

Nos primeiros 14 dias, 0 evento mais importante € a menstruacdo com duracao
em média de 5 dias. Nesta fase, nosso corpo é inundado pelos estrogenos.

Na 12 semana, as defesas e a energia do corpo diminuem, enquanto o término
da menstruacao traz o alivio da retencéo de liquido dos dias anteriores.

Na 22 semana, nossa energia aumenta. Ha uma sensacao de menor cansacgo
e maior rendimento. Os estrégenos melhoram o vico da pele e do cabelo, além de ter
um aumento da libido.

Ja& na 22 metade do ciclo, hd um predominio da fraqueza. Ocorre um aumento
significativo da progesterona.

Na 32 semana, a progesterona provoca nervosismo, aumento da oleosidade da
pele e compulsédo alimentar.

Na 42 semana, ocorre a tensdo pré-menstrual (TPM), que pode causar
angustia, cansaco, irritabilidade, labilidade emocional, além do aumento de peso pela
retencdo de liquidos. Podem ocorrer ainda nauseas, cefaleia e obstipacéo intestinal.

A grande maioria das mulheres sofrem com essas alteracfes. Algumas
medidas naturais podem amenizar esses sintomas: praticar atividade fisica regular;
evitar alimentos com excesso de sal e condimentos, além de doces, alcool e café;
aumentar a ingestdo de alimentos com dmega 3 e vitamina B6 que regularizam o
desequilibrio hormonal e aumentar a ingestdo de magnésio que melhora o sono e
alivia a cefaleia. ”

Perguntas para a psicéloga clinica junguiana Maria Luiza de Andrade (CRP
01/19572): Geralmente, quais sao as causas de um transtorno alimentar? No meu

trabalho, exploro a ideia de que as midias tém influéncia negativa sobre a imagem
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corporal das mulheres. Existem gatilhos comuns entre os pacientes, como ver
imagens de modelos na televisdo, por exemplo? Vocé acredita que estes disturbios
afetam mais qual parcela da populacdo - em termos de género e idade? O que
acontece com a imagem corporal de uma pessoa que tem transtorno alimentar? E
possivel reverter a distor¢cdo da imagem corporal em uma pessoa que tem historico
de transtorno alimentar? Que tipo de tratamento é recomendado?

Resposta da Maria Luiza: “Os transtornos alimentares sdo fendbmenos bem
complexos e ndo podem ser reduzidos a explicacdes uni causais. Pode-se observar
diversas causas e fatores pessoais atenuantes. Cada tipo de transtorno alimentar tem
suas especificidades e significacdo, mas podemos delinear alguns fatores comuns a
todos: a cultural contemporanea, as dinamicas relacionais familiares, principalmente
com figura da mée (que é nossa primeira fonte de alimento, sendo relacdo muito
importante e focada na compreensao e estudo dos transtornos alimentares), os ideais
estéticos construidos pessoalmente e reforcados pelo coletivo, a vivéncia do feminino
como traumatico, a dificuldade com a sexualidade e com impulsos e prazeres
advindos do corpo.

No transtorno alimentar, o valor simbdlico do alimento é alterado, e a comida
possui elevada significacdo e adquire papel compensador para angustias internas.
Surge como meio de lidar com dores emocionais, seja na evitacdo da comida, na
compulséo ou no vémito.

As midias reforcam de modo objetivo a imagem de corpo ideal a ser seguida e
o mal-estar subjetivo de cada um com o corpo se escondera atras de tais ideias
globais de imagem corporal. A nivel de analise profunda, a aparéncia na atualidade
pode ndo ser mais vista como mera superficialidade, pois é por meio dela que atraimos
o olhar do outro, e tal olhar pode tocar profundamente o individuo, despertando
diversos sentimentos intensos, como o de invasdo ou o de aceitacao.

Os estudos sdo unanimes em indicar que os disturbios alimentares ocorrem de
forma majoritaria em mulheres, sendo geralmente despertados na fase da
adolescéncia, na qual a consciéncia do corpo e da sexualidade sao despertadas.

Pessoas com transtornos alimentares sentem um estranhamento com relacao
ao corpo, ocorrendo o0 ndo reconhecimento de si na imagem vista. Como se a imagem
externa ndo correspondesse a interna.

O sujeito busca a sobreposicdo da imagem ideal com a imagem real, e algo a

mais na imagem real sempre sera visto como excessivo ou faltante. O sujeito se
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agarra a imagem corporal vista e sente-se reduzido a ela, sentindo-se profundamente
frustrado. Junto com a dificuldade de percepcdo corporal, existe uma intensa
dificuldade de percepcao do mundo interior afetivo, da vivéncia emocional interna.

O corpo registra marcas de relacdes afetivas, de frustracdes e satisfacoes, e
se torna uma fonte de conflito emocional intensa e fundamental no transtorno
alimentar.

Com o acompanhamento profissional adequado, pode-se trabalhar o
reconhecimento do corpo e do mundo interno afetivo, proporcionando uma relacéo
possivel e saudavel com o corpo e com as vivéncias emocionais. A terapia é
importantissima e sera a base do tratamento. E interessante que o acompanhamento
seja multidisciplinar, podendo-se fazer necessario o acompanhamento psiquiatrico,
médico e nutricional. ”

Perguntas enviadas para a psicéloga e psicanalista Delza Eloy: E possivel dizer
que somos mais duros conosco do que com 0s outros (em relacdo a aparéncia)? O
gue € possivel fazer para olhar para si mesmo com mais gentileza?

Delza respondeu por meio de mensagens de voz. A transcrigcdo dos audios: “A
minha leitura ndo é de que temos uma rigidez diferente com a gente e com o outro.
Se somos rigidos conosco, seremos com 0S outros, se somos gentis conosco,
seremos com O outro. Isso parte de uma nocdo mais integrada de como nos
relacionamos conosco e com o mundo. Parte de uma posicdo em que a pessoa pode
se colocar severa ou mais gentil e favorecer mais a humanidade em termos
existenciais — o0 ser humano, o ser imperfeito, vulneravel. A medida reflete o todo.

Quando comecamos a identificar uma beleza mais natural, mais auténtica,
reconhecer a beleza no que foge aos padrdes, hd uma ampliacdo da percepc¢éo do
gue € belo e ficamos mais generosos, tanto consigo quanto com o outro. O padrdo de
beleza individual fica diferente, mais generoso, mais ampliado. O olhar que julga o que
é bonito se torna mais inclusivo. O julgamento de determinados aspectos pode ser
reflexo de uma inseguranca propria da pessoa em relacdo ao seu proprio corpo.

Abracar o que é humano, o que é fragil, o que ndo segue uma trilha exata,
acolher a vulnerabilidade que nos atravessa sao formas de ser mais gentil. ”

Perguntas para a modelo Marcela: Como é sua relacdo com seu corpo hoje?
Foi sempre assim? Vocé usa o Instagram? Se sim, acredita que o aplicativo afeta de
algum modo sua relacdo com seu corpo? Como vocé sente em relacdo aos seus

seios? Sente alguma pressao externa em relacao a eles?
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Resposta da Marcela: “Eu vou comecar pelo inicio, acho que eu comecei a me
odiar quando eu tinha uns 11 — 12 anos. Foi nessa época que eu comecei a querer
me relacionar com outras pessoas de uma maneira romantica e foi ai que eu comecei
a sentir que eu era diferente. Eu sempre fui gorda, para mim era normal, mas nessa
época foi quando eu comecei a receber os foras porque eu era gorda... “Ahh... ela é
bonita, mas €& gorda...” e foi ai que eu comecei a me odiar. Porque eu s6 queria meio
qgue ser normal e fazer as pessoas gostarem de mim e fazer as pessoas quererem
algo sexual/ romantico comigo. E foi ai que eu comecei a criar essas regras. E eu tinha
que viver nessas regras porque eu ia ser diferente, mas era um diferente legal...
digamos assim. Tipo uma das minhas regras era que se eu ia ser gorda, pelo menos
eu ia ser estilosa. E foi horrivel, porque eu me privava de fazer as coisas por ser
gorda... E eu me odiava tanto que eu comecei a me machucar e sempre afastava e
impedia todo mundo de me conhecer porque “quem ia querer ficar perto de um pedaco
de sebo nojento que nem eu sou? ” Essas eram as coisas que eu pensava
antigamente. E eu acho que chegou num ponto que eu estava tdo machucada que eu
decidi pedir ajuda... ai eu fui para a terapia. Com a terapia eu meio que melhorei muito.
Eu parei de ver meu corpo como uma coisa a ser observada e comecei a ver ele como
um meio de ser eu mesma. Além da terapia eu também comecei a pesquisar sobre
pessoas que fossem que nem eu, e eu achei bastante dessas meninas body positive
do Instagram e principalmente do Youtube (Luiza Junqueira, “Alexandismos”, Barbie
Ferreira, Tess Holliday), isso me fez sentir um pouco mais incluida na sociedade,
COmMo se eu nao estivesse sozinha. A partir dessas redes sociais, eu comecei a ver
perspectivas diferentes sobre a forma como a gente vé nosso corpo e como a
sociedade quer que nés o vejamos. Porém, ainda tem a parte das redes sociais que
me deixa bem triste, que € me comparar a vida das outras pessoas, até mesmo com
a vida das meninas que eu tenho como inspiracédo. Eu aprendi muita coisa durante os
trés anos que eu fiz de terapia, mas eu néo aprendi a me amar totalmente, parece que
eu estava tdo focada no meu corpo e como as pessoas me viam, que eu esqueci quem
eu sou. Por mais que eu ndo odeio meu corpo agora, ainda existem partes tanto
internas quanto externas que eu nao gosto e que eu tento modificar de qualquer forma
para agradar terceiros. Estupido isso..., mas eu coloquei piercing nos mamilos porque
eu acho que ia deixar os meus seios menos feios do que eles ja sdo. Mas pelo menos

eu tento ndo me impedir mais de fazer as coisas, 6bvio que ainda acontece... e muito,
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porém agora eu tenho conhecimento sobre o que a sociedade imp&e para a gente ser
€ COMOo eu nao quero mais seguir. ”

As perguntas feitas para a Flavia foram as mesmas que aquelas encaminhadas
para Marcela. Sua resposta foi: “Hoje minha relacdo com meu corpo € muito tranquila,
com certeza tem dias que ndo estou satisfeita com tudo, mas no geral gosto do meu
corpo sim. Antigamente (na adolescéncia) era bem diferente, nunca estava satisfeita
por estar bem longe do padréo de beleza das garotas da escola, que era ser alta, ter
peito e bunda grande, cabelo liso e ser branca. Eu era alta, magra, negra e tenho
cabelo crespo. Acredito que isso era muito o reflexo do que era propagado pelas
midias da época.

As novelas que acredito ser o que a maioria dos brasileiros assistiam na época
tinha uma grande influéncia na populacéo. E elas pregavam esse padrdao de mulher
bonita, tinha que ser jovem, branca, cabelos lisos e loiros, olhos claros, ser alta e
magra. E quem né&o se enquadrava ali, ou era totalmente fora desses padrdes era a
feia.

Hoje em dia, as midias mudaram um pouco. O que esta em alta é o Instagram.
E apesar de achar que ainda ha esse padréo, ele acaba mudando um pouco pois ha
vérias influéncias que fogem desse padrédo e assim o0s jovens tem mais referenciais
de beleza.

Hoje eu vejo pessoas que parecem comigo em destaque e destaque positivo,
nao como na época da novela onde 0s negros eram mostrados apenas em papeéis

secundarios ou negativos. E isso é muito bom! ”
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APENDICE B - TRANSCRICAO DE ALGUNS COMENTARIOS FEITOS NAS
PRIMEIRAS PUBLICACOES DO PERFIL CALCINHA BEGE NO INSTAGRAM

Comentarios da primeira publicacéo:

@miassisbjj: “Sou atleta. As colicas e o fluxo intenso me atrapalham bastante.
Uso pilula anticoncepcional, as vezes emendo as cartelas pra (sic) evitar a
menstruacao e uso absorvente descartavel normal c (sic) abas e pra (sic) treinar uso
o interno. Ainda ndo experimentei o coletor por ser mto (sic) caro, mas tenho vontade.
Tenho vontade de parar o anticoncepcional tb pqg (sic) interfere diretamente na
ocorréncia de escapes e de diminuicdo da libido, porém quando tentei parar meu
cabelo caiu, o rosto encheu de espinhas, auto estima foi no pé e a minha TPM era
tanta que se eu matasse alguém naquele periodo deveria ser absolvida por insanidade
mental... ndo sei 0 q fazer gto a isso (sic) ... quero parar mas tenho medo! ”

@ester_sz: “Quando eu era adolescente, fui em um gine (sic) que me disse que
eu nao precisava menstruar, que eu podia tomar pilula e emendar as cartelas pra (sic)
vida toda se eu quisesse (inclusive a mulher dele tava ha 7 anos fazendo isso), e eu
segui o conselho... Na época parecia a solucdo de todos os meus problemas nao
menstruar mais... Pois bem, passei uns 4 anos nessa vida de emendar cartelas, até
que tive inimeros problemas de saulde relacionados ao uso de hormdnios, como
crises de enxaqueca muito fortes, que tinham os mesmos sintomas de um avc, e até

um tumor benigno no seio @ ai decidi parar de tomar. Fiz uma lista de todas as coisas

gue eu odiava sobre menstruar e comecei a tentar achar solucdes pra (sic) esses
desconfortos. Estudei sobre percepcao de fertilidade. Comecei a usar coletor. Enfim,
todo um novo mundo se abriu, e foi aos 21 anos que eu realmente entendi como
funcionava o meu ciclo menstrual. Demorou 8 anos pra (sic) fazer as pazes com minha
menstruacdo, mas a hora finalmente chegou ©&”

@maridelimma: “sempre tive sintomas absurdos durante minha menstruacao,
a certo ponto tava (sic) indo pro (sic) hospital todo mes (sic) com uma doenca diferente
gue ninguém podia decifrar e misteriosamente desaparecia quando minha
menstruacao descia. De apendicite a dengue, com febre, manchas na pele, garganta
inflamada, anemia e tudo por causa da bendita tpm. Depois de passar por 5
anticoncepcionais, comecei a tomar um mais “natural”, que estimula o corpo a produzir

o hormonio, ao inves (sic) de sé tomar o sintetico (sic), tomei imendado (sic) por 1 ano
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e meio, parei completamente por um tempo (por motivos de dinheiro), ate (sic) que
colocando na balanga os dias perdidos doente e toda a dor que eu sentia ndo valia 0s
$40 que eu economizava no mes (sic), tenho imendado (sic) por 2 anos agora e ndo
tenho planos de parar. Minha menstruagao € meu pior pesadelo”

@laleline: “De alguns anos pra (sic) ca, comecei a ter sintomas terriveis com a
menstruacao, de ficar 20 dias menstruada, no caso usava absorvente noturno e
mesmo assim vazava tudo e além de tudo, ter uma colica que me fazia ter até febre...
fiz diversos exames e nao descobri nada, felizmente e por conta disso ja estou indo
para 0 meu segundo ano de ac continuo (sic). No inicio achava que seria super ruim
pra (sic) mim mas hoje vejo que € 6timo, pois consigo fazer as coisas sem estar
exausta por conta do longo periodo e das dores que me faziam desistir de enfrentar
um longo dia e ficar na cama o dia todo". ”

Comentérios da terceira publicacao:

@cayvalentin: "O meu problema foi o contrario, porém o mesmo kkk (sic).
Sempre fui acima do peso padréo, quando eu era mais nova, minhas tias "brincavam"
de contar quantos pneus eu tinha na barriga. Quando fui entrando na adolescéncia,
eu sé pensava em cirurgias que pudessem retirar gordura das minhas coxas e da
minha barriga, pensava as vezes (sic) em por conta propria colocar uma agulha da
minha perna e tentar sugar a gordura (pouco conhecimento sobre corpo humano).
Hoje em dia depois de trabalhos constantes com auto estima consigo me reconhecer
mais,ainda (sic) tenho dificuldades em usar blusa sem manga por causa da grossura
dos meus bracos, e sempre uso cal¢a de c6s alto quando uso blusa curta. Mas eu sei
que ja melhorei muito de anos pra (sic) ca, e fico sempre tentando melhorar o 'aceitar
a si mesmo"."

@aaugstroze: "Eu sempre tive uma relagédo bem complicada, como a maioria
de nos. Tive bulimia, tive aversdo a comida, pensava em comida 100% do tempo, tive
compulséo, fiz dietas extremas por periodos longos, passava 2 horas e meia na
academia, contava calorias etc. Teve uma época em que eu tomava remédio para
emagrecer e achava que 400 calorias eram muita coisa pro (sic) meu corpo, jurava de
pé junto que me alimentava super bem e néo tinha fome. Logico que meu estdbmago
nao aguentou. Meus dois ultimos anos do ensino médio foram um misto de doencgas,
dor, refluxo e panico. Depois de muito tempo e de muito trabalho comigo mesma eu
consegui transformar totalmente a minha relacdo com a comida, hoje eu gosto de

comer de tudo, amo cozinhar e amo conseguir comer de forma saudavel no dia a dia.
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S&o0 processos de cura muito pessoais que eu mesma nao consigo detalhar porque
s&o passos TAO pequenos que a gente da (ou ndo) a cada diazinho (sic), falando
sobre isso. Apesar de ter transformado minha relacdo com a comida ainda sou
extremamente insegura com o meu corpo. E bizarro como a gente leva sequelas
dessas coisas pra (sic) sempre. Fiquei doente na semana passada, tive que ficar de
cama, nao estava me alimentando direito e tava (sic) comendo sO besteira por nao
conseguir cozinhar. Finalmente melhorei e hoje decidi me pesar na balanca, depois
de mais de 3 meses porque sei aquele (sic) numero € totalmente relativo e nao
costumo mais me preocupar com ele. Descobri que “”””emagreci™” (sic) e fiquei feliz
com isso?? Mesmo sabendo que eu ndo estou saudavel, que eu estava doente. Essa
auto sabotagem é tdo grande que fico mal por saber que ainda carrego isso comigo.
Mas ao mesmo tempo é a minha histéria e a minha luta, e ndo deixo de me orgulhar
dela."

@lanessavemos: "Eu sempre tive uma alimentacdo horrivel, muito pobre e
sempre foi e continua sendo fonte de preocupacéo da minha mamis (sic) com a minha
saude. Obvio (sic) que hoje em dia eu me preocupo também e nos ultimos (sic) anos
“‘melhorei” muito porque aumentei as op¢gdes do meu cardapio. Nao me tornei uma
pessoa saudavel nem nada do tipo, a ultima (sic) vez que fiz exames estava com
colesterol alto e nada disso me fez mudar a minha alimentag&o ou procurar melhorar...
guase sempre tive 0 corpo gque tenho agora, mas NUNCA estive satisfeita com o que
eu vejo, mas tento amar e aceitar meu corpo... porque é o que eu tenho e ele ndo vai
ser igual ao de ninguém que eu ache que seja o “ideal”. Enquanto eu me preocupo
com o tamanho do meu brago ou da minha barriga nas fotos, na praia, na piscina,
esqueco completamente do meu colesterol alto... e escrevendo isso percebo
realmente como é horrivel viver em uma sociedade que faz a gente acreditar que é
mais importante como eu pare¢o do que como eu estou.. :("

@jadeklaser: "Minha relacdo com meu corpo € um eterno, me sinto bem, me
sinto mal. Um vai e vem, variando sempre entre essas duas situagdes. O interessante,
€ que ja fui magra, e era infeliz. Era zuada (sic) na escola por ser muito magra e muito
alta. Padrdo modelo, alguns diziam pra (sic) me animar. Depois em uma época ja
trabalhando como modelo, ndo me encaixava totalmente pq (sic) ndo era magra o
suficiente. Nessa fase ja estava “encorpando” e o bundao (sic) comegava aparecer.
Depois de engravidar, engordei muito, como nunca cheguei a imaginar ser possivel.

Foi tenso. Sofri muito. Emagreci. Foi uma fase boa, mas ja engordei de novo. Porém
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hoje percebo que desenvolvi uma relacdo com a comida que nunca tive: prazer e
culpa. Me sinto mal como pra ficar feliz, ai (sic) fico me sentindo culpada. Hoje entendo
que é reflexo do meu estado de espirito, mais do que uma relagcdo com um padrao

social, embora inconsciente (sic) tenha seu peso."



