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[resumo] Este trabalho visa discutir os elementos que permeiam as performances de in-
fluenciadoras de moda plus size na plataforma digital Instagram. Para tal, aplica conceitos
da Teoria Dramaturgica proposta por Erving Goffman, levando em consideragdo tanto a
complexidade da relacdo entre a moda e os corpos gordos quanto as particularidades que
envolvem as interacdes sociais ocorridas em ambientes digitais. Foi realizada a observa-
¢do nao participante com trés dos principais perfis de influenciadoras digitais de moda
plus size brasileiras no Instagram: Thais Carla, Letticia Munniz e Ju Romano. A partir do
exame dos dados, duas categorias de analise foram propostas: (1) A imagem publica que
compde as performances de influenciadoras digitais de moda plus size no Instagram e
(2) As dinamicas interacionais associadas as performances de influenciadoras digitais de
moda plus size com suas seguidoras no Instagram. Concluimos que, por meio das perfor-
mances exercidas, as influenciadoras transmitem para as suas seguidoras uma imagem de
autoaceitacdo corporal, adotam estratégias que gerenciam suas interacdes com o intuito
de preservar suas imagens publicas pessoais, mantém a credibilidade e o sentido de re-
presentatividade perante as seguidoras e usam a moda como instrumento de ruptura de
paradigmas opressores em relagdo ao corpo gordo.

[palavras-chave] Performance. Moda. Influenciadores digitais. Moda plus size.
Teoria dramaturgica.
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[abstract] This study aims to discuss the elements that permeate the performances
of plus size fashion influencers on the digital platform Instagram. To this end, it applies
concepts from the Dramaturgical Theory proposed by Erving Goffman, considering both
the complexity of the relation between fashion and fat bodies, as well as the particular-
ities that involve social interactions that occur in digital environments. Non-participant
observation was carried out with three of the main profiles of Brazilian plus size fashion
digital influencers on Instagram: Thais Carla, Letticia Munniz and Ju Romano. From the
analysis of the data, two categories of analysis were proposed: (1) the public image that
composes the performances of plus size fashion digital influencers on Instagram and (2)
the interactional dynamics associated with the performances of plus size fashion digital
influencers with her followers on Instagram. It is concluded that, through the performed
performances, influencers transmit to their followers an image of body self-acceptance,
adopt strategies that manage their interactions in order to preserve their personal public
images, maintain credibility and a sense of representation towards the followers and use
fashion as an instrument to break oppressive paradigms in relation to the fat body.

[keywords] Performance. Fashion. Digital influencers. Plus size fashion. Dramatur-
gical theory.
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Instagram, Influenciadores Digitais e Moda Plus Size

As plataformas digitais sdo, atualmente, importantes espagos de performances e in-
teracdes sociais. Dentre tantas, destacamos aqui o Instagram, cujo foco principal esta no
compartilhamento de imagens, videos e contetidos diversos. Criado em 2010 com o intui-
to de resgatar a caracteristica de instantaneidade das classicas cameras fotograficas Pola-
roides, cujas fotos se revelavam no ato do disparo, a plataforma digital Instagram ampliou
consideravelmente, ao longo do tempo, as possibilidades de usos e apropriagdes que seus
usuarios realizam ao oferecer uma ampla gama de recursos que incrementam ndo apenas
a circulacao dos contetidos gerados, mas também a prépria dinamica das performances e
interagdes envolvidas.

Segundo dados do Statista Research Department (2022), o Instagram conta, no mo-
mento atual, com cerca de 1,2 bilhdo de usuarios, sendo 99 milh6es alocados no Brasil. Ao
longo dos anos, passou por diversas atualiza¢des, adicionando e aprimorando recursos
(usos de filtros, escolhas de configuragdes de privacidade etc.) que auxiliam as pessoas na
personalizacdo de seus perfis e dos conteudos produzidos e compartilhados.

A base de interagdes do Instagram se mantém em torno de seguidores, ou seja, de
perfis que estdo vinculados a conta de um usuario com o intuito de acompanhar continua-
mente as atualiza¢des de compartilhamentos de contetidos relacionados ao outro na plata-
forma. Tais atividades costumam ser exibidas no feed, que consiste no painel principal onde
as agoes das pessoas aparecem. Destacam-se também os stories, espagos para publicacoes
curtas com duragao de 24 horas.

Além de promoverem buscas por contetidos especificos por meio do uso de hashtags?,
os usuarios podem se comunicar através de ligacdes e de mensagens pelo recurso Direct, e
reagir aos conteudos uns dos outros com curtidas, comentarios e compartilhamentos. Atual-
mente, além do papel significativo para as interagdes sociais (LEE et al., 2015; PITTMAN;
REICH, 2016), o Instagram é também uma importante plataforma para a atuagao e a perfor-
mance de influenciadores digitais (CASALO; FLAVIAN; IBANEZ-SANCHEZ, 2020; VEIRMAN;
CAUBERGHE; HUDDERS, 2017).

Influenciadores digitais sdo usuarios que se destacam nas plataformas por sua capa-
cidade de mobilizar um grande nimero de seguidores, pautando opinides, comportamentos
e criando conteidos com certa frequéncia e credibilidade. Dessa forma, o influenciador di-
gital se torna um individuo capaz de influenciar um determinado nicho em que seja possivel
fazer um monitoramento por meio de ferramentas e métricas disponiveis nas plataformas.
Nesse processo, o individuo deixa de ser um detentor de perfil comum e passa a ser encara-
do como uma marca (DREYER, 2017; KARHAWI, 2016; SILVA; TESSAROLO, 2016).

3 Hashtags, representadas pelo simbolo da cerquilha (#), sdo recursos que possuem a funcdo de agrupar
conteldos relacionados entre si para um determinado assunto.
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Para ser considerado um influenciador digital em determinada plataforma, como
no Instagram, é preciso ser acompanhado por milhares de seguidores e possuir um estilo
admirado por eles. Tal combina¢do costuma aumentar a procura por produtos sugeridos
por essas pessoas, bem como pelos servicos divulgados por elas (DREYER, 2017; SILVA,
TESSAROLO, 2016). Neste sentido, diversas pesquisas (JACOME et al., 2020; LUZ, 2019;
BANDEIRA, 2017) demonstram ser o Instagram a plataforma que mais aproxima os in-
fluenciadores digitais do publico, haja vista a disponibilizacao de uma interface de facil
uso, a presenca de uma configuracdo esteticamente mais atrativa e o oferecimento de re-
cursos que ampliam e facilitam o controle do compartilhamento de contetidos e dos meios
para interagir socialmente.

Um dos fatores que contribuem para que um influenciador digital seja percebido
como confiavel, atraente e persuasivo é apresentar uma aparéncia fisica que remeta aos pa-
droes de beleza normativos de determinada cultura (SILVA; COSTA, 2021; SOUZA; COUTO,
2020). Nesse sentido, vale salientar que acaba se tornando significativo para esse usuario
ser associado a uma figura proxima dos padrdes estéticos hegemonicos, os quais tendem,
em nossa sociedade, a preconizar o corpo magro como sinénimo de beleza (PINTO, 2019;
PINTO; ALVES, 2020; SIQUEIRA, 2019).

Além de compor em algum grau os processos de influéncia, os padrdes estéticos
associados ao corpo também estdo incorporados nos usos e apropriagdes que os usuarios
fazem de ambientes digitais, existindo certa preocupag¢do com o olhar e com o julgamento
do(s) outro(s) em relagdo as caracteristicas corporais presentes nas trocas sociais efetiva-
das. No caso destes espacos, considerando suas particularidades, o conhecimento acerca da
opinido do(s) outro(s) sobre o corpo do usudario acaba sendo mais facilmente observado,
como atraveés de curtidas ou de comentarios maldosos, por exemplo.

A complexidade das possibilidades de exposicao das opinides relacionadas a for-
ma fisica dos usuarios pode ser ilustrada por meio dos achados da pesquisa realizada por
Matos (2019), com adolescentes obesas no Instagram. Nesse trabalho, foi observado que
a plataforma pode ser considerada um ambiente um tanto hostil (uma vez que é possivel
encontrar na plataforma contetidos discriminatdrios e preconceituosos) quanto favoravel
para que suas usudrias realizem suas atividades (ja que também encontram acolhimento
e representatividade). Ainda que a pesquisa conduzida por Matos (2019) nao tenha sido
realizada exclusivamente com influenciadoras digitais, compreendemos que tal polariza¢ao
também possa ser encontrada em representantes deste grupo que se enquadram na condi-
¢ao de estigmatizadas por caracteristicas corporais, como as que priorizam a apresentacao
e a discussdo da tematica da moda para corpos gordos, nicho conhecido como plus size*.

A moda plus size sempre esteve envolta em desafios. Durante muito tempo, as
roupas confeccionadas em tamanhos grandes foram consideradas simbolo de desajuste

4 0 termo plus size (tamanho maior, em inglés) surgiu no interior das indistrias de moda para classi-
ficar manequins acima da numeracdo 44, em meados da década de 197@; mas, somente na década de 1990,
com a divulgacdo em revistas internacionais, que se tornou amplamente utilizado (SOUZA, 2019).
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e feiura (AIRES, 2019). Mais recentemente, quando todo um aparato mercadolégico e mi-
diatico comegou a ampliar a divulgacao de pecas maiores, é que as estruturas comerciais e
publicitarias voltaram seus olhares para este segmento. Dentro desse cenario, acentuada-
mente marcado pelos interesses comerciais envolvidos, as influenciadoras digitais® do ramo
surgem como um importante componente de divulgacdo, uma vez que passam a oferecer
uma interessante visibilidade nao sé para as caracteristicas dos produtos em si, mas tam-
bém para a prépria sedimentacao do segmento da moda plus size como nicho de mercado a
ser cada vez mais explorado.

A este respeito, Luz (2019) explica que as influenciadoras digitais de moda publicam,
promovem, fazem resenhas e até criticam produtos e servicos de marcas diversas em seus
perfis no Instagram, podendo receber; inclusive, alguma compensag¢do (monetaria ou nao)
por suas a¢des. O impacto dessa forma de comunicacdo mostra-se tao representativo que
industrias conceituadas do ramo da moda passaram a considerar um novo modo de pro-
paganda, contratando estes individuos para promoverem seus produtos e lojas (BARBOSA,
2018), principalmente os do ramo de moda plus size (LIMONGI et al,, 2021).

As influenciadoras digitais de moda plus size encontram no Instagram uma ferra-
menta bastante eficaz para empoderar e ouvir mulheres que se interessam por moda, mas
que nao se enquadram nos padrdes sociais normativos de corpo ideal (em nossa cultura,
predominantemente associado ao corpo magro). Por ndo se enxergarem em capas de revis-
tas ou em passarelas, essas mulheres tendem a encontrar representatividade nas influencia-
doras digitais com silhuetas parecidas com as suas (BARBOSA, 2018).

Assim, as influenciadoras digitais que adotam o nicho da moda plus size reforcam
o sentido de representatividade em diversos aspectos: ao falar de moda para o corpo
gordo, ao exibir suas silhuetas e ao exercer influéncia de forma bem-sucedida sobre mi-
lhares de seguidoras.

A partir dos pontos levantados, intencionamos com este trabalho ampliar a com-
preensdo acerca de elementos que compdem o exercicio das performances de influencia-
doras digitais de moda plus size no Instagram, levando em consideragao a imagem publica
estabelecida e as interagdes decorrentes de suas a¢des. Para tanto, utilizamos conceitos da
Teoria Dramaturgica, propostos por Erving Goffman, que fundamentam nossa proposta de
analise baseada na observacdo nao participante dos perfis publicos de trés grandes per-
sonalidades deste ramo: a Thais Carla (com 2,8 milhdes de seguidoras)®, a Letticia Munniz
(726 mil seguidoras)’ e a Ju Romano (521 mil seguidoras)®.

> Devido a maioria significativa de usudrias que produzem e consomem conteldos relacionados a moda
plus size ser do sexo feminino, conforme demonstrado na observacdo ndo participante realizada,
adotaremos os termos “influenciadoras digitais” e “seguidoras” para referencia-las.

® Disponivel em: https://www.instagram.com/thaiscarla/. Acesso em: 17 mar. 22.
7 Disponivel em: https://www.instagram.com/letticia.munniz/. Acesso em: 17 mar. 22.

& Disponivel em: https://www.instagram.com/ju_romano/. Acesso em: 17 mar. 22.
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As Performances Sociais no Instagram

Seja no Instagram, seja em qualquer outro espaco que viabilize a ocorréncia de in-
teracdes sociais entre os presentes, diversos rituais e jogos simbdlicos sdo utilizados, de
forma consciente ou ndo. Nesse sentido, o tedrico canadense Erving Goffman (1922-1982)
dedicou-se aos estudos sobre as particularidades das trocas sociais ocorridas nos proces-
sos interacionais. Ainda que suas proposicdes tedricas tenham sido feitas em uma época
anterior ao aparecimento e predominancia da mediacao das tecnologias digitais, diversos
estudos (BULLINGHAM; VASCONCELOS, 2013; HOGAN, 2010; ROBINSON, 2007; PAPACHA-
RISSI, 2002; RIBEIRO, 2003; dentre outros) demonstram que a transposi¢do dos conceitos
da teoria para a realidade atual pode se constituir em uma importante estratégia para a
exploragao das especificidades que se apresentam nas trocas e praticas sociais mediadas
pelas tecnologias digitais.

Utilizando metaforas relacionadas aos elementos teatrais, Goffman (2014) com-
preende que as pessoas, como atores sociais, desempenham papéis no palco da vida social,
e, ao fazé-los, utilizam mecanismos que as auxiliam a definir uma situacdo e alcancar seus
objetivos com determinadas performances. Nesta perspectiva, qualquer objeto ou acao - in-
cluindo gestos, expressoes faciais, roupas e linguagem, bem como propriedades do ambien-
te fisico, e uma multiplicidade de outros fatores - possui o potencial de influenciar a avalia-
¢ao do(s) outro(s) interagente(s) (isto é, da plateia) sobre uma representacao, bem como os
seus comportamentos e performances sociais correspondentes (GROVE; FISK, 1989; MEN-
DONCA; FACHIN, 2006).

Desse modo, as performances realizadas pelos atores sociais se dao a partir da sua
expressividade. Este elemento ajuda a fornecer as bases referenciais para a escolha do pa-
drao de comportamentos e atitudes compativeis com uma versao idealizada do papel e da
performance desejados, trazendo fluidez para as dinamicas sociais estabelecidas. Sendo as-
sim, ao longo do curso interacional, o individuo transmite expressdes (através de simbolos
usados intencionalmente para veicular uma informacdo) e emite expressoes (por meio de
acoes presumivelmente ndo intencionais, comumente de natureza nao verbais e que trans-
parecem informagdes) (GOFFMAN, 2014).

Para que possa compor o personagem, o ator social incorpora ndo apenas a defini¢ao
da situagao, como também seu repertdrio cultural, ou seja, os valores reconhecidos da socie-
dade na qual esta inserido. Com isso, é construido seu equipamento expressivo, ou seja, sua
imagem publica®. Goffman (2014) divide a imagem publica em dois componentes: o cendrio
e a imagem publica pessoal. O primeiro corresponde aos suportes que compdem a cena do
espaco em que o ato ocorre, as estruturas fisicas, indumentarias e/ou de qualquer coisa ma-
terial que possibilite o estabelecimento do papel social, sendo entdo um pano de fundo para
subsidiar e legitimar as acoes do ator durante a realiza¢do da cena (a mobilia, os objetos, a
iluminacdo e os aderegos sdo exemplos de cendrios) (SILVEIRA; TAVARES, 2018). Ja a ima-
gem publica pessoal é, conforme Goffman (2014), composta pela aparéncia e pela maneira.

Iz

° Neste trabalho, empregamos o termo
mente por Goffman (2014).

‘imagem publica” como sindénimo de “fachada”, proposto original-
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A primeira engloba os estimulos referentes ao status social do ator, revelando para a plateia
aspectos figurativos, tais como vestuario e acessdrios, que ajudam a definir o contexto de
representacdo desejado. A maneira, por sua vez, diz respeito aos estimulos que transmitem
informagdes sobre as caracteristicas do papel que o ator pretende desempenhar, demons-
trando ao publico os posicionamentos adotados pelo individuo no curso da interagao.

No decorrer das interagdes, presume-se que haja compatibilidade entre os equipa-
mentos expressivos, o que garante certa coeréncia nas performances empregadas pelos
atores sociais. Este fato pode ser facilmente percebido quando a imagem publica ndo cor-
responde ao que se espera dela, o0 que aumenta a probabilidade de se causar um certo es-
tranhamento na plateia, ja que as eventuais falhas e rupturas ressaltadas podem prejudicar
toda a performance em curso. Se pensarmos em uma influenciadora digital de moda plus
size que passa por um processo significativo de emagrecimento, por exemplo, e por conta
disso é criticada ou tem sua quantidade de seguidoras e campanhas publicitarias diminui-
das, teremos estabelecida uma situacdo na qual a possivel imagem publica que sustentava
um orgulho pela sua condicao fisica especifica (associada ao corpo gordo) deixa de ser coe-
rente para quem acompanhava as performances realizadas.

Quando um evento assim ocorre, tanto o ator social quanto a plateia respectiva devem
se preparar para atuar socialmente em situacdes que nao foram preestabelecidas, utilizan-
do estratégias que possam salvar a imagem publica que se encontra ameacada (GOFFMAN,
2014). No nosso exemplo, a influenciadora em questao poderia se retratar explicando que
emagreceu por determinacdes médicas ou até mesmo mudar de nicho, se aquele ja ndo aco-
lhesse mais suas performances.

Ainda que descrito em contextos ndo mediados por tecnologias digitais, é possivel
observar as dinamicas que envolvem as performances dos atores sociais descritas por Gof-
fman (2014) também em ambientes digitais, como no Instagram. Entretanto, faz-se neces-
sario que as particularidades proprias desses espacos sejam consideradas, ja que temos di-
ferentes configuragdes ndo apenas da imagem publica, mas também de diversos elementos
que compoem as trocas entre os usuarios, como a complexidade de controle sobre a plateia
(BOYD, 2010), por exemplo.

Desse modo, ao resgatarmos os conceitos propostos por Goffman (2014) acerca das
interacdes sociais, compreendemos que os atores sociais (as influenciadoras digitais, em
nosso caso) encontram um contexto complexo e vasto de possibilidades para a construcdo
e o exercicio de suas performances nos ambientes digitais, e particularmente no Instagram.

Tem-se nos ambientes digitais, por exemplo, um maior controle sobre a constru¢do
da imagem publica, haja vista que o processo de composi¢do do cendrio é permeado por
uma vasta gama de possibilidades e escolhas (melhor angulo nas imagens e videos, mo-
dificacdes na iluminacdo, alteracdes nas cores e tamanho das fontes textuais, edi¢des nos
conteudos escritos, uso de filtros, selecdo criteriosa de musicas etc.), e o gerenciamento de
informagdes que serdo disponibilizadas (ou ndo) sobre a aparéncia e a maneira mostra-se
maior do que em espacos ndo mediados por tecnologias digitais (havendo inclusive a possi-
bilidade de falseamento das informacdes).

Assim, para atender aos objetivos deste trabalho, consideramos as particularidades
que envolvem as interagdes sociais em ambientes digitais e a complexidade do fato de se tra-
tar de pessoas que, mesmo ndo atendendo aos padrdes socioculturais atuais de corpos tidos
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como belos e adequados em uma plataforma cujo foco é a imagem, conseguem visibilidade
e promocao de representatividade perante suas plateias.

Método

O presente estudo caracteriza-se como exploratdrio e descritivo, com abordagem
qualitativa, que se deu através da observacao nao participante em trés perfis publicos
de influenciadoras digitais de moda plus size na plataforma digital Instagram: Thais Car-
la (2,8 milhdes de seguidoras), Letticia Munniz (726 mil seguidoras) e Ju Romano (521
mil seguidoras).

A observacao nao participante é compreendida na literatura (STACEY, 1977; TREN-
TINI; PAIM, 2004) como uma modalidade de participacdo passiva, na qual o pesquisador
esta presente na situa¢do, mas ndo participa nas atividades e nao interage com as pessoas
observadas. Desta forma, ressalta-se que foram considerados para este estudo apenas os
elementos passiveis de observacdo e disponiveis de forma publica nos perfis das usuarias,
sem necessidade de qualquer tipo de interacao.

Os critérios utilizados para escolha das influenciadoras foram: serem mulheres,
explorarem o nicho da moda plus size, possuirem uma quantidade significativa de segui-
doras e demonstrarem certa regularidade de uso, com postagens realizadas no maximo a
cada dois dias.

A coleta de dados foi realizada entre os dias 3 e 17 de margo de 2022, periodo
que foi permitido aos pesquisadores obter as informag¢des necessarias para atender aos
objetivos da pesquisa, conforme o critério de satura¢do dos dados, que consiste na cons-
tatacdo de redundancia e recorréncia de informacgdes coletadas em pesquisas qualitativas
(FONTANELLA; MAGDALENO JR, 2012).

Foram observados os seguintes pontos referentes as atividades realizadas pelas
influenciadoras: as informacdes descritivas dos perfis (bio), os stories disponiveis nos mo-
mentos de coleta de dados e as publicacdes mais recentes (consideradas até uma semana
anterior ao inicio da observagao) postadas no feed com o foco na moda plus size. Os elemen-
tos observados foram as imagens, os videos, as legendas, as hashtags e os comentarios. Os
dados obtidos foram registrados em um diario de campo e, posteriormente, categorizados a
partir do referencial teérico fornecido pela Teoria Dramaturgica de Erving Goffman (2014)
e analisados a luz da analise de conteido (BARDIN, 2011).

As diretrizes de conduta adotadas nos processos de observacao nado participante
e de coleta das informacdes derivadas foram baseadas na politica de dados preconizada
pelo Instagram acerca da criacao de contas e do gerenciamento da privacidade das mes-
mas, na qual o usuario de um perfil publico permite compartilhamentos de terceiros (Ins-
tagram, 2022). Nao foram considerados em nossa analise quaisquer conteudos ofensivos,
difamatorios, preconceituosos ou que pudessem expor as influenciadoras escolhidas ou
suas respectivas seguidoras.
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Resultados e Discussao

Ap0s a realizacao da observagdo ndo participante e do estudo das atividades realiza-
das pelas influenciadoras digitais de moda plus size escolhidas, na plataforma digital Insta-
gram, chegamos a duas categorias de analise embasadas na Teoria Dramaturgica de Erving
Goffman (2014): (1) a imagem publica que compoe as performances das influenciadoras
digitais de moda plus size no Instagram e (2) as dinamicas interacionais associadas as per-
formances de influenciadoras digitais de moda plus size com suas seguidoras no Instagram.

A imagem publica que compde as performances das
influenciadoras digitais de moda plus size no Instagram

Para compreendermos a construcao da imagem publica que compde as performances
das influenciadoras de moda plus size no Instagram, foram observados os elementos interacio-
nais em seus perfis que remetiam aos componentes de um equipamento expressivo, conforme
estabelecidos por Goffman (2014): o cendrio, a aparéncia e a maneira. Foram levadas em con-
sideragdo as particularidades dos ambientes digitais ao longo da observagao nao participante,
assim como a complexidade de tratar uma tematica que ainda € alvo de preconceito e discri-
minacdo, como a moda plus size (SCUSSEL; DELLAGNELO, 2018; SILVA, 2015).

Desse modo, apesar das trés usudrias possuirem o mesmo segmento de influéncia
digital, observamos subdivisdes significativas e que parecem influenciar em todo o processo
de construcdo daimagem publica que compde as performances exercidas. Mesmo que as trés
abordem questdes ligadas a moda plus size, algumas especificidades se apresentam: Thais
Carla divide seus contetidos com o que ela denomina de militancia gorda, enquanto Letticia
Munniz também compartilha sua rotina profissional como modelo e Ju Romano abrange ou-
tros aspectos relacionados aos cuidados com o corpo que ndo se mostram apenas atrelados
ao vestuario. Dessa forma, encontramos diversas diferencas na vivéncia e composicao dos
cendrios, aparéncias e maneiras na analise dos perfis das trés influenciadoras.

Em relacdo aos cendrios que constituem as suas performances, a maioria das ima-
gens disponibilizadas por Thais Carla remetem ao ambiente das praias. Assim, compreen-
demos que a influenciadora, ao optar por esse tipo de ambiente para se apresentar, comple-
menta sua imagem publica com uma aparéncia que estimula uma moda que comumente
exibe o corpo, o que de fato acontece com as performances nas quais a influenciadora digital
se engaja, ja que ela esta comumente trajando ou mesmo promovendo marcas de biquinis.
Ao mesmo tempo, a influenciadora sustenta uma maneira que transmite as seguidoras uma
impressao de firmeza sobre o seu posicionamento de liberdade de exposi¢do corporal tanto
no ambiente fisico (praia) quanto em relagao ao traje (biquinis).

No caso de Letticia Munniz, observamos uma tendéncia a evitacao no uso de elemen-
tos cénicos para compor os cendrios de suas performances sociais. A maioria das imagens
compartilhadas por ela sdo dentro de um estilo profissional e com fundos de cores neutras,
onde é possivel ver apenas sua imagem corporal. Ao longo da observacao nado participante,
notamos que esse tipo de conteido ndo gera tanto retorno por parte de sua plateia, quanto
aqueles em que ela foge ao padrao adotado (uma imagem dela na praia, por exemplo, tem
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cerca de 34,5 mil curtidas, enquanto uma de estidio tem em torno de 4 mil). Entretanto, tal
estratégia parece ajuda-la a manter a coeréncia expressiva de uma imagem publica associa-
da ao foco profissional, pois suas performances parecem estar comumente ancoradas nos
esteredtipos do que se é socialmente esperado por pessoas que trabalham como modelos
profissionais (mesmo que ndo sejam plus size).

Ju Romano, por sua vez, parece diversificar mais a constru¢ao da imagem publica que
apresenta. Observamos que os cendrios utilizados se modificam para que o foco da perfor-
mance esteja na aparéncia, e nao na maneira, como no caso das outras duas influenciadoras.
Ha uma valorizag¢do do vestuario e desta tematica em seu perfil, o que refor¢a nossa com-
preensdo de que o cendrio parece ser elaborado para corroborar o conteido desejado. Cons-
tatamos também que suas seguidoras (ou seja, sua plateia) costumam aderir a sua proposta
diferenciada (em relacao as demais influenciadoras) de exercer performances que também
exploram outros segmentos para além daquele diretamente associado a moda plus size. Tal
aprovacdo mostra-se evidenciada através do acompanhamento da validagao propiciada pe-
los recursos oferecidos pelo Instagram, como as curtidas e os comentarios com conteudos
positivos que estimulam a influenciadora a prosseguir com esse tipo de performance.

Nos trés casos observados, ndo encontramos grandes quantidades ou destacadas
producdes de objetos cénicos no cendrio (o que aponta para a possibilidade desse aspecto
nao ser tdo relevante na imagem do perfil). Letticia Munniz, por exemplo, exibe apenas a
propria figura na maioria das imagens, enquanto Thais Carla apoia o cendrio de modo que
possam ser evidenciados ndo apenas a promocdo da moda plus size, mas também seu enga-
jamento em uma militdncia contra a gordofobia’’, o que pode ser um indicio de que ha um
cuidado maior com a aparéncia e a maneira, conforme compreendidas por Goffman (2014),
em relacdo a esse aspecto, ja que esses componentes transmitem informacgdes importantes
sobre o que podemos esperar do ator social e das performances associadas.

Se no feed das influenciadoras foram encontradas diferengas marcantes entre os
objetivos das performances através da analise dos cendrios, aparéncia e maneira (compo-
nentes da imagem publica, como explicado por Goffman (2014)), nos stories conseguimos
identificar mais pontos em comum entre elas. A observag¢do ndo participante mostrou certo
padrdo de circulagao de contetdos nesses espagos: a presenca de publicidade de produtos
(a maioria deles voltados para a moda plus size), o compartilhamento de cenas de bastidores
e a promogao de acdes e projetos futuros. De modo contrario ao que as pesquisas recentes
vém apontando (LI et al, 2021; TRIEU; BAYM, 2020), de que os stories parecem ser 0s €s-
pacos onde os influenciadores se aproximam da plateia ou exploram seus lados mais des-
contraidos, observamos que essas ambiéncias, nos perfis observados, funcionam como uma
espécie de vitrine comercial relacionada a moda plus size.

Nenhuma das influenciadoras observadas explora, seja no ambito da moda plus size,
seja em outros aspectos, os vieses negativos comumente associados ao corpo gordo. Tal
como explicado por Goffman (1988), pessoas estigmatizadas (individuos que portam algum
simbolo que dificulta a aceita¢do social, como o corpo gordo, por exemplo) tendem a se

1 Termo que designa o preconceito, a estigmatizacdo e a aversdo englobados por meio de uma opressdo
estrutural na sociedade que atinge as pessoas gordas (RANGEL, 2018).
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enquadrar aos comportamentos normativos e encontrar estratégias para adequar suas ca-
racteristicas consideradas socialmente indesejadas ao que se espera delas: para Thais Carla,
seu corpo é uma béngao e um sinal de resisténcia a uma cultura opressora; para Letticia
Munniz, um instrumento de trabalho; e para Ju Romano, um campo de experimentagdes
para uma moda que nao a limita ao uso de cores sébrias ou pecas que a escondam.

Nesse sentido, constatamos que as influenciadoras digitais de moda plus size obser-
vadas prezam, cada uma a seu modo, por construir uma imagem publica positiva no Insta-
gram, por meio de performances que transmitam a sua plateia modelos de mulheres que
usam a moda plus size como instrumento de aceitacdo corporal e de quebra de normas e
tradi¢des socioculturais que colocam as mulheres gordas a margem das caracteristicas esté-
ticas costumeiramente apreciadas.

Em relacdo a construcao de suas imagens publicas, observamos que as influencia-
doras digitais de moda plus size também usam a influéncia que exercem no Instagram para
ampliar o conhecimento e o sentido de representatividade oferecido, de forma consciente
ou ndo, para suas seguidoras. Sendo assim, como explicado por Goffman (2014), a relagao
com a plateia possui um papel fundamental para a manutencdo dessas performances exer-
cidas, como exploraremos na préxima subsecao.

As dindmicas interacionais associadas as performances de influenciadoras digitais de moda
plus size com suas seguidoras no Instagram

De acordo com Goffman (2014), adotamos de forma habitual uma imagem publica
para performar, interagir socialmente, alcangar nossos objetivos e gerar impressdes peran-
te uma plateia. No Instagram, este processo ndo parece se mostrar diferente. Os esforcos
realizados pelas influenciadoras digitais de moda plus size na construcao de uma imagem
publica que transmita impressdes positivas sao empregados para que suas performances,
perante a plateia, sejam bem-sucedidas e mantenham o fluxo do processo de influéncia.

A nocdo de plateia foi forjada por Goffman (2014) para abranger os participantes das
interacdes ocorridas em contextos de interacdo face a face. Entretanto, quando pensamos
nesse conceito em ambientes digitais como o Instagram, nao podemos deixar de considerar
a complexidade de compreensdo de quem compde esse publico. Nossa observacao eviden-
ciou uma performance, por parte das influenciadoras, que parecia voltada intencionalmente
para seguidoras que as acompanhavam ha algum tempo e ja estavam familiarizadas com
seus conteudos. Tal percep¢ao pode ser compreendida com base na definicdo de audiéncia
imaginada de Marwick e Boyd (2011), que consiste na conceitualizagdo mental das pessoas
com quem estamos nos comunicando (LITT, 2012).

Percebemos que a audiéncia imaginada das influenciadoras digitais de moda plus
size parece ser composta por usuarias (seguidoras) que aceitam suas condi¢des corporais,
sdo consumidoras regulares da moda plus size e se engajam com facilidade em atividades
que combatam qualquer tipo de discriminac¢do ou preconceito. Entretanto, os diversos con-
teudos encontrados nos comentarios observados apontam existir certa controvérsia entre o
que é imaginado pelas influenciadoras e a realidade das seguidoras, que relatam, por exem-
plo, ndo encontrar as pegas com facilidade, reclamam dos precos abusivos e compartilham
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desabafos sobre a dificuldade para alcangar a aceitacdo desejada. Ainda assim, as diferengas
percebidas entre as impressdes que embasam os discursos realizados para a audiéncia ima-
ginada e as dificuldades relatadas pelas seguidoras ndo parecem trazer maleficios para o
processo de influéncia envolvido.

Nas mesmas observagdes relacionadas aos comentarios deixados nos perfis das in-
fluenciadoras de moda plus size, percebemos poucas interagdes com as seguidoras e, no caso
de Thais Carla, alguns dizeres que tecem criticas ao corpo (sendo a maioria suprimidos pelo
proéprio Instagram), o que ressalta que os esteredtipos e preconceitos referentes aos indivi-
duos obesos, e particularmente as mulheres obesas, nao deixam de ser reproduzidos nesses
espacos. Entretanto, acreditamos que as politicas e diretrizes de uso da plataforma, asso-
ciadas ao maior poder de gerenciamento do perfil ofertado as usuarias (seguidoras), fazem
com que a plateia seja criteriosamente selecionada para que as performances associadas (e
o proprio processo de influéncia derivado) sejam as mais bem-sucedidas possiveis.

Observamos assim, acerca das trocas sociais, que as intera¢des diretas com a plateia
parecem ser uma pratica incomum. Apenas Ju Romano agradece alguns poucos elogios, e
Letticia Munniz curte os primeiros dizeres. Contudo, foi possivel verificar que a plateia inte-
rage de forma intensa entre si, principalmente para rebater criticas negativas ou ofensivas.
Nota-se que essa unido da plateia para defender a imagem publica do ator social (ou seja,
da influenciadora) pode ser considerada o que Goffman (2011) compreende por estratégia
protetiva, nesse caso ocorrida no Instagram, que consiste na ado¢ao de meios para lidar com
situacOes nas quais uma imagem publica encontra-se ameagada.

Também notamos que a plateia parece reagir mais, tanto na quantidade de curtidas
quanto na de comentarios, aos contetidos nos quais as influenciadoras apresentam uma maior
exposicdo corporal. Os dados referentes a essa percepc¢ao sao significativos, como exemplifica-
do em uma publica¢do na qual Thais Carla aparece trajando roupas intimas'! e recebe cerca de
88,4 mil curtidas, enquanto a anterior, com a influenciadora vestida com trajes casuais, recebe
em torno de 12,9 mil curtidas. Com base no contetido dos comentarios, observamos que per-
formances que reforgam a aceitagao corporal através da exibicao da silhueta das influenciado-
ras digitais de moda plus size parecem ser altamente relevantes para sua plateia, provocando
uma espécie de aval para que possam também reproduzir esse comportamento.

Quando tratam diretamente sobre moda, apesar da quantidade menor de interagdes
quando comparada a outras tematicas trazidas, observamos que a maioria dos comentarios
sao pedidos de dicas, conselhos e sugestdes sobre combinag¢des possiveis, locais onde pos-
sam encontrar roupas plus size especificas ou duvidas sobre tamanhos e especificidades das
pecas. Nao foram notados quaisquer comentarios com vieses negativos, reforcando o nosso
entendimento de que ha uma relativa seguranca em performances que foquem em seus ni-
chos de origem (moda plus size), além do reforco da imagem de credibilidade transmitida.

No periodo da observag¢do nao participante, nao foram constatadas quaisquer inte-
racoes diretas entre influenciadoras e plateia nos stories. Como este fato também se mos-
trou escasso no feed, pontuamos que tal estratégia ndo parece ser comumente adotada
por estas usuarias. Esta cautela ou auséncia de respostas a plateia pode ser compreendida

1 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Ca7cyCNFDvx/. Acesso em: 1@ mar. 2022.
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se considerarmos o risco potencial para o exercicio da imagem publica de empoderamento
relacionada ao corpo que as usuarias correm quando se expdem no ambiente, uma vez que
ficariam passiveis de receberem eventuais manifesta¢des pejorativas direcionadas a elas.

Sendo assim, acreditamos que, por ndo haver seguranca sobre os possiveis desdo-
bramentos de interagdes mais diretas, responder ou rebater ofensas, por exemplo, poderia
prejudicar as performances das influenciadoras. Logo, tal controle cuidadoso em relagdo
aos contatos parece evidenciar mais um recurso estratégico utilizado para a preservacdo da
imagem publica.

Desse modo, podemos perceber que, tal como em situagdes de interagdes sociais nao
mediadas por tecnologias digitais, as influenciadoras digitais de moda plus size mantém es-
tratégias que sustentam uma coeréncia expressiva na imagem publica empregada e que as
resguardam de possiveis ataques ou rupturas. Para tal, no Instagram, é possivel utilizar re-
cursos oferecidos pela propria plataforma para auxiliar nessa protecdao da imagem publica,
como o controle das métricas obtidas com determinada performance (que permitem saber
se agradam ou ndo as suas plateias) e o gerenciamento sobre seus perfis (através da possi-
bilidade de bloquear ou excluir algum usuario), por exemplo.

Ainda que com um maior manejo, verificamos que a credibilidade e a influéncia so-
bre a plateia se sustentam, sendo um termdémetro que nos permite constatar que as per-
formances realizadas por estes individuos nao apenas sao extremamente bem-sucedidas,
como também possuem um potencial significativo de representatividade e visibilidade para
a causa, bem como se mostram como partes integrantes de um movimento de rupturas de
paradigmas socioculturais acerca do corpo gordo e da moda plus size.

Conclusao

Ao longo da historia, a moda se constituiu em um importante elemento sociocultural
e fomentador de tradi¢des, crencas e costumes de determinada época. Por muito tempo, a
visdo social dos corpos gordos oscilou entre sindbnimo de fartura e satde, e a perspectiva
que os colocam como simbolos de feiura e abominacgao, sendo esta ultima a mais destacada
e prevalente nos ultimos tempos, refletindo um padrado que costuma dificultar o acompa-
nhamento e a apropriacdo de tendéncias e expressoes associadas a moda.

Embora estes comportamentos ainda sejam comumente reproduzidos também nos
ambientes digitais, ja é possivel observar expressoes que, de forma contraria, parecem reve-
lar tendéncias que apontam para praticas acolhedoras associadas aos portadores de estig-
mas corporais, como as pessoas obesas. Sob essa perspectiva, as influenciadoras digitais se
mostram, atualmente, como modelos de representatividade para essas usuarias, haja vista
o alcance obtido com suas performances. No que tange ao segmento da moda plus size, sao
consideradas ainda como simbolos referenciais de pertencimento e de apropriacao das te-
maticas que envolvem a moda.

Através das nossas observagdes, constatamos que as performances nas quais as in-
fluenciadoras digitais se engajam para construir suas imagens publicas nao se limitam a
circulagdo de contetdos relacionados a moda plus size, ainda que este tema esteja presente
com frequéncia. Desse modo, os cendrios, as aparéncias e as maneiras mostram-se meticu-
losamente gerenciados para que as imagens publicas tanto sustentem as performances que
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reforcem a presenca de outros eventuais papéis e fun¢des desejados (militante, profissional
e modelo de outros segmentos, por exemplo) quanto sejam coerentes com os objetivos pre-
tendidos com as performances associadas a exploracao de topicos especificos da moda plus
size, inclusive em diferentes ambiéncias (feed, stories, comentarios).

Em relacdo aos possiveis objetivos das performances observadas, notamos o com-
portamento das influenciadoras digitais de moda plus size de transmitir para suas seguido-
ras uma imagem publica de mulheres que aceitam suas condi¢des corporais e sabem como
associar a moda as suas caracteristicas fisicas. Esta percepcao fica evidente principalmente
quando notamos que o cendrio, a aparéncia e a maneira, que embasam a impressdo de au-
toridade nos conteuidos que circulam através dos diversos anuncios publicitarios nos quais
as usudrias participam, por exemplo, reforcam a ideia da necessidade de construgao de uma
imagem publica que, além de coerente, possa sustentar o emprego de taticas que visam pro-
tegé-la (como a pouca e cuidadosa aproximacgdo direta com a plateia e a evitacdo de assuntos
polémicos relacionados ao corpo), haja vista que a influéncia dos perfis é também atrelada
a aspectos contratuais/profissionais.

Sendo assim, constatamos que influenciadoras de moda plus size se engajam em per-
formances especificas que priorizam suas condi¢gdes corporais para construir e manter suas
imagens publicas associadas ao empoderamento, a representatividade e a credibilidade no
Instagram. Este processo ocorre através do gerenciamento cuidadoso das interagdes sociais
com as seguidoras e da disposicao dos elementos do cendrio e dos signos que constituem as
aparéncias e as maneiras, parecendo se configurar assim em uma interessante e particular
dindmica social protagonizada pelas influenciadoras digitais com nichos em corpos estig-
matizados e suas seguidoras.

Ainda que ndo tenha sido nosso foco de estudo neste trabalho, percebemos que a
grande maioria dos perfis que seguem as influenciadoras digitais sdo do sexo feminino. Atra-
vés dos comentarios observados, foi possivel identificar uma relagao de identificacdo com
as situacdes compartilhadas. Desta forma, para atender ao desejo explicitado em discursos
de inclusdo observados nos trés perfis, acreditamos que exista, por parte das influenciado-
ras, um cuidado especial no processo de gerenciamento dos contetidos disponibilizados, de
modo que venha a atender as demandas dessas seguidoras que se identificam e se espelham
nelas, a0 mesmo tempo em que possa também cativar outras pessoas que porventura nao
se vejam diretamente representadas no tipo de corpo gordo, priorizado nos contetudos e
imagens circulados.

Por fim, e de modo complementar, sugerimos trabalhos futuros que possam melhor
compreender estas novas dindmicas em outros espacos digitais e aplica-las aos diferentes ti-
pos de corpos, ou até mesmo pensa-las a partir de diferentes elementos interacionais, consi-
derando as particularidades dos ambientes digitais e a complexidade de portar um estigma
corporal. Nesse sentido, acreditamos que as reflexdes em torno dos aspectos que integram
a cultura e o cotidiano das pessoas (como a moda) se tornam fundamentais nao apenas
para promover a ampliacdo do conhecimento acerca das performances e das dindmicas de
interacdo social envolvidas, como também para o processo de construcao continua de uma
sociedade mais acolhedora e menos opressora com expressoes corporais estigmatizadas.
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