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Resumo

Este trabalho investiga a recepgdo da publicidade esportiva por parte de mulheres
gordas, observando os efeitos afetivos neste publico, a partir do estimulo de comerciais
com e sem representatividade. Foram empregados os Estudos de Recepcao, a partir das
multimediagdes de Orozco Gémez (2000), por meio de dez entrevistas em profundidade
com mulheres com Indice de Massa Corporal de, no minimo, 30kg/m2. Os achados
revelam uma "diversidade editada", na qual os corpos chamados de gordos, na verdade,
sdo curvilineos, reforcando estigmas e invisibilizando gordas maiores. Foi identificado
um forte tensionamento entre racismo e gordofobia, bem como a relevancia da reputagao
para a analise da diversidade gorda. Conclui-se que ainda ha lacunas na forma como a
diversidade gorda vem sendo trabalhada por organizag¢des e divulgada pela midia.
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Corpo do trabalho

A concentragado de pessoas gordas na sociedade brasileira tende a aumentar
nos préximos anos. Entre 2006 e 2024, o indice entre adultos saltou
aproximadamente 117%, atingindo 25,7% da populacédo. O crescimento, observado
em todas as faixas etarias — sobretudo no periodo mais recente —, confirma uma
tendéncia de ascensao (Vigitel, 2026). Segundo proje¢des da Fiocruz (2024), até
2044, este numero subira para 48%. Essas pessoas frequentemente enfrentam o

estigma de serem gulosas, indisciplinadas, preguicosas e sem forca de vontade
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(Rubino et al., 2020), construgbes sociais que reforcam preconceitos e perpetuam
exclusbes. Para as mulheres, o cenario € ainda mais desconfortavel, devido a
centralidade do conceito de beleza em suas vidas (Zanello, 2018; Jimenez, 2021).

Atualmente, um dos principais canais de disseminacdo desse imperativo da
magreza € a midia (Zanello, 2018; Rubino et al., 2020). Considerada uma “Tecnologia
de Género” (Lauretis, 1984), atua como ferramenta pedagdgica, orientando como
cada género (dentro do binarismo) deve se comportar. Nesse contexto, a midia
contribui para a constru¢do social da lipofobia, seja por meio da invisibilidade da
mulher gorda, seja por mensagens publicitarias. O incentivo a perda de peso de forma
rapida, com promessas de emagrecimento express, € constante em capas de revista,
sites e influenciadores de opinides. Enquanto isso, corpos gordos sé&o
significativamente sub-representados: aparecem em apenas 3% das pegas de
publicidade digital, segundo o estudo “Diversidade na Comunicagao de Marcas em
Redes Sociais 2021", que analisou 1902 postagens, ao longo de 12 meses (Elife,
2021, n.p.).

Os impactos dessas pedagogias lipofébicas s&o inequivocamente
significativos: o Brasil € o segundo pais no mundo em numero de cirurgias plasticas,
e a lipoaspiragao é o procedimento mais comum. Esse cenario reflete a forte pressao
social por um corpo magro, conforme dados da Sociedade Internacional de Cirurgia
Plastica Estética (ISAPS, 2023). Apesar disso, ndo ha dados oficiais que
dimensionem as mortes apos lipoaspiragdes no Brasil, sendo esta uma lacuna
relevante devido a popularidade do procedimento (Di Santis, 2017).

Quando analisado sob a otica da publicidade, esse cenario torna-se
particularmente relevante. A responsabilidade social ndo pode e nao deve ser
minimizada, pois estabelece limites e padrées nos corpos midiaticamente
representados. A busca por um padrao de beleza fundamentado na estetizagao da
saude, como conceituam Ferreira, Freitas e Wollz (2013), pode contribuir para o
aumento de doencgas fisicas e mentais (Rocha; Caurin, 2023). Portanto, o foco da
pesquisa recai sobre mulheres gordas, com indice de Massa Corpérea (IMC) minimo
de 30kg/m?. Entendem-se por “gordas” pessoas com obesidade.

Para esta pesquisa, foi considerada como hipétese central a premissa de que

a auséncia de representatividade gorda feminina na publicidade de moda esportiva é
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recebida de forma negativa por esse publico, ao passo que a presenga de uma
representatividade positiva € capaz de gerar afetos motivacionais. Nesse sentido, a
investigacdo buscou compreender os sentidos e afetos produzidos a partir da
recepcao de discursos publicitarios esportivos — analisando cenarios com e sem
representatividade —, a fim de identificar acertos e lacunas na divulgacdo da
diversidade na midia.

Foram empregados os Estudos de Recepgao, a partir das multimediagdes, nos
moldes de Orozco Gémez (2000). As participantes foram expostas a dois videos
publicitarios: um protagonizado pela supermodelo Gisele Bindchen (Under Armour,
sem diversidade gorda) e outro estrelado pela atleta olimpica Bia Souza (Neoenergia,
com diversidade gorda). Elas foram encorajadas a expor suas percep¢oes e afetos a
partir de cada um dos videos. Também foram questionadas sobre as principais
lacunas na forma como a diversidade gorda vem sendo trabalhada, bem como a
melhor forma de representa-las publicitariamente. As entrevistas foram realizadas
entre novembro e dezembro de 2025.

Apesar do timido avango na representatividade de corpos gordos femininos na
midia publicitaria, os achados apontam para uma “inclusdo” que ainda ocorre sob
camadas de seletividade. As evidéncias desta pesquisa podem ser categorizadas em
quatro eixos fundamentais que respondem ao problema central da investigacao:

Diversidade Editada: A visibilidade midiatica € seletiva, privilegiando corpos
"curvilineos" em detrimento da realidade da obesidade comum, reforgcando estigmas
ao invisibilizar gordas maiores e “suavizar’ a obesidade.

Reputacdo como mediacéo: Experiéncias prévias de relacionamento e outros
pontos de contato do publico com marcas e organizagdes influenciam diretamente a
recepcao publicitaria, sobretudo, no que diz respeito a confianga. Em outras palavras,
discurso deve estar alinhado a pratica.

Apagamento racial: Mulheres pretas e amarelas enfrentam camadas extras de
invisibilidade ou sao relegadas a papéis caricatos, evidenciando que a publicidade
ainda hesita em representar a complexidade da identidade brasileira.

Estetizacdo da saude e exclusdo: Os espacos de saude, como academias e

consultérios médicos, paradoxalmente repelem o corpo gordo por meio de barreiras
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fisicas e simbdlicas. A ideia de que o exercicio € apenas um caminho para o
emagrecimento (e ndo um direito ao bem-estar) € uma delas.

Conclui-se que, embora o estimulo de representatividades positivas — como o
caso da atleta Bia Souza — gere afetos motivacionais e orgulho, a pega publicitaria
estrelada apenas por Gisele Bundchen ndo apresentou o nivel de rejeigcdo esperado.
Isso pode ser explicado pelo discurso narrativo adotado pelo comercial em questao.
De um modo geral, a chave para a representatividade assertiva apontada foi a
naturalidade.

Novos estudos sao imperativos para continuar tensionando essas mediagdes,
como faixa etaria, classe social, género e etnia, para que a comunicagao social atue
como ferramenta de inclusdo e ndo de perpetuagdo de estigmas. Portanto, faz-se
necessario que marcas, organizagdes e profissionais considerem essa uma pauta
digna e relevante, sobretudo, dada a prevaléncia no Brasil de adultos obesos: 25,7%
(Vigitel, 2026).
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