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Las redes sociales y el activismo digital de #seinspirenumagorda |

El objetivo de este trabajo fue comprender el activismo digital por la pertenenciay protagonismo
del cuerpo gordo a través del hashtag: #seinspirenumagorda. Para ello, se utilizd la observacion
participante del perfil de Instagram del creador del hashtag y el anélisis de una publicacion
especifica. Seidentificé un alto potencial de visibilidad, participacion, interacciény engagement
en la publicacion, pero poco uso de #seinspirenumagorda maés alla del perfil.

Activismo; Consumo; Moda; Cultura Digital; Convergencia.

Social media and the digital activism of #seinspirenumagorda |

Thiswork’s goal was to understand digital activism nuances through belonging and protagonism
of the fat body by the hashtag: #seinspirenumagorda. For that, it was used participant observa-
tion on the creator’s Instagram profile and the analysis of a specific post. It was identified high
visibility, participation, interaction and engagement potential, but low use of #seinspirenagorda
beyond the profile.

Activism; Consumption; Fashion; Digital Culture; Convergence.
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1 INTRODUCAO

A sociedade tem uma histéria de disputas por poder em que é possivel obser-
var a presenca de ideias e valores hegemdnicos privilegiando alguns grupos em
detrimento de outros (SANTOS, 2004). No campo da circulacdo de significados, a
assimetria do poder enunciativo, por muito tempo, ficou concentrada nos meios
de comunicacdo de massa, resultando em limitacao da participacao das pessoas
na agenda dos assuntos pautados pela grande midia. Apesar das resisténcias e
da cultura participativa funcionarem como potencial de transformacdo para além
dos meios de comunicacao ditos tradicionais (BARBERO, 2018; JENKINS, 2009), a
visibilidade dos meios de massa, especialmente da televisao, ainda é significativa
(PESQUISA BRASILEIRA DE MIDIA, 2016).

A ecologia publicitaria, expressdo cunhada por Perez em 2016 (PEREZ, 2020),
funciona como estimulo que coloca em circulagdo o consumo simbolico caracte-
rizado como: “[...] processo de construcdo de vinculos de sentido, entre marcas,
produtos e servicos (materiais e imateriais) e pessoas [...]”. Os valores e sentidos
estimulados pela ecologia publicitaria, principalmente os disseminados através
dos meios de massa, podem gerar pouca representatividade para diversos grupos
que reivindicam mais participacao.

No digital, apesar das tentativas, muitas vezes vitoriosas, de colonizacao da
internet, o ciberespaco pode ser participativo e capaz de construcoes criativas e
coletivas como é percebido em cultura da convergéncia de Jenkins (2009, p. 30):
“O consumo tornou-se um processo coletivo — e € isso que este livro entende por
inteligéncia coletiva, expressao cunhada pelo cibertedrico francés Pierre Levy”.
Em Jenkins (2009) ha uma reafirmacdo de que a cultura digital pode amplificar
vozes antes silenciadas, através de processos de consumo com potencial coletivo.
Ainda assim, Primo (2010) ndo tardou em questionar todo o otimismo presente

na cultura da convergéncia de Jenkins (2009). Sabe-se que as disputas de poder
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nainternet existem, especialmente considerando as plataformas e seus interesses
comerciais (CARLOS D’, 2020).

Pensando pela otica de Han (2018, p.27) “Os individuos que se juntam em um
enxame ndo desenvolvem nenhum Nés”. Para o autor, na internet acontecem
enxames sem nenhuma perspectiva coletiva, logo, 0s ativismos que ocorrem no
ciberespaco podem significar uma elevacdo estéril de assuntos que ndo motivardo
mudancas sociais. Apesar das criticas direcionadas a possibilidade participativa e
construtiva que o ambiente digital proporciona, ndo convém subestimar a amplifi-
cacdo de vozes periféricas que ndo teriam a mesma visibilidade, ndo fosse a logica
de rede e todas as suas estratégias de relevancia.

Como categorias tedricas para nortear este estudo, utilizou-se o entendimento
sobre o consumo relacionado a moda e para além da troca. Em Perez (2020),
McCracken (2003), Lipovetsky (2009) e Barbosa (2004), o consumo tem relacdo
diretacom a moda e com a publicidade. E possivel observar no comportamento de
consumo atrelado a moda, significados culturais que representam grupos de poder.
Engquanto isso, a ecologia publicitaria contribui com a circulacdo de mensagens
que legitimam padrOes de beleza, imagem idealizada da mulher e preconceitos.

A hashtag? #seinspirenumagorda acontece como uma proposta de descons-
trucdo de padrdes de beleza na moda, através do ativismo digital de um perfil no
Instagram e utilizando-se do potencial participativo das redes sociais. No ambiente
dasredes, além da cultura da convergéncia, ha uma estrutura elucidada por Recuero
(2009) que viabiliza a construcao de caminhos metodolégicos de pesquisa e facilita
o entendimento dos significados construidos a partir de #seinspirenumagorda.

No processo de ativismo na internet identifica-se uma complexa teia de significados
que podem estar sendo negociados, contribuindo para mudanca de comporta-
mento ndo s6 das pessoas como também do mercado. A partir da problematica

de entender o ativismo digital de #seinspirenuma gorda, realizou-se observacao

2 Hashtags sao palavras antecedidas pelo sinal “#” que funciona como um aglutinador de contetido. Perfis
publicos no Instagram que usam a mesma hashtag convergem seu contetdo, facilitando buscas e pesquisas.
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participante de um perfil no Instagram que se declara contrario a gordofobia e a
analise de uma publicacdo de ativismo pelo corpo gordo.

Vale ressaltar que o Instagram é uma rede social digital que propicia o engaja-
mento e consumo conforme estudo de Aragado et al. (2016). Para além da publicacdo
que foi objeto de andlise, realiza-se imersao e observacdo do perfil em marco e
abril de 2020, periodo marcado pela pandemia do Coronavirus.

Aescolha do objeto de pesquisa esta pautada na conveniéncia, como algo que
esteve presente no contexto de vida da pesquisadora que vivencia e consome
conteldo referente ao assunto de moda e ativismo na internet. Apesar de o corpo
gordo ndo ser o seu lugar de fala, em uma sociedade que busca a todo custo o
corpo magro, todos estamos aprisionados a esse padrao.

O artigo esta organizado em tessituras tedricas sobre consumo, moda e signi-
ficados em rede e em andlise e resultados da pesquisa. Por fim, sdo apresentadas

as consideracoes e a bibliografia.

2 CONSUMO, MODA E SIGNIFICADOS EM REDE

Ao refletir sobre consumo, pode-se expandir o conceito para o que vai além
dasrelaces de compra e venda (PEREZ, 2020). O comportamento de consumo é
a manifestacdo mais aparente de significados culturais profundos. No campo do
marketing, Kotler e Armstrong (2007) defendem que o desejo € a base trabalhada
no marketing e na publicidade para incitar o consumo. O desejo, diferente da
necessidade, desloca-se do valor utilitario para o consumo pautado no prazer. O
que da prazer é construido socialmente por meio de valores e crencas.

Refletindo sobre significados, Perez (2020) discorre sobre o consumo apresentando
manifestacdes do vestir como um enlace de significados que fazem sentido em
determinado periodo histérico. Nesse mesmo contexto, Barbosa (2004) observa
na historia do consumo uma mudanca de valor do que é duravel para o que esta

na moda. Em Lipovetsky (2009), a moda esta associada a um ideal libertario que o
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individualismo neoliberal prega. Para o autor, a estética do efémero é uma possi-
bilidade de autenticar o individuo como livre para consumir o que desejar, desde
que, para isso, tenha dinheiro.

A moda movimenta o mercado de consumo de roupas e acessérios femininos
que é observado a partir do objeto desta pesquisa. Neste caminho em que consumo
e moda se encontram, existem muitas possibilidades de construcdo de sentidos.
Normalmente, ha uma tentativa de evidenciar valores de determinados grupos e
midiatizar isso de forma a normalizar padroes. Esses padrdes circulam através da
ecologia publicitaria gerando inspiracdo e desejo e normalizando o que é belo.
Trata-se de um processo capaz de construir uma teia social embasada em uma
estrutura que funciona para dar voz e representar a grupos especificos.

Ao longo da histéria, € muito comum observar a l6gica mercadolégica sendo
privilegiada, com o crescimento do individualismo e das relagdes cada vez mais
superficiais como fica claro em Barbosa (2004) e é amplamente colocado por
Bauman (2008) e por Han (2018). Para Bauman (2008), o individualismo dificulta
ainda mais a consciéncia e a participacao de grupos sem representatividade que,
de forma coletiva, poderiam fazer valer as suas vozes e seriam capazes de repercutir
suas causas amplamente na sociedade.

Poroutro lado, Jenkins (2009) destaca um panorama bem diferente no contexto
digital. Para o autor, a rede possibilita interconexdes, participacao, interacao e
visibilidade de contetido que pode ser produzido por qualquer pessoa com algu-
mas condicdes minimas de conhecimento e de acesso. E nesse terreno fértil que
acontece o ativismo na internet, em que atores da rede podem manifestar suas
vozes e defender causas coletivas.

As redes sociais digitais sao estruturadas de modo a possibilitar a cultura da
convergéncia minimizando limites de tempo e espaco e potencializando conexdes,
embora prevaleca o interesse de ganhos comerciais para as plataformas (D’ANDREAS,
2020; RECUERO, 2009). De acordo com Recuero (2009), as redes sociais sao estru-
turadas por atores e lacos, em que os atores manifestam acdes na rede e os lacos
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representam o relacionamento entre esses atores. Esta pesquisa direciona o foco
para mulheres gordas (atores) que estdo usando essas estruturas para amplificar
suas vozes através de (lagos), buscando o pertencimento e a representatividade.

O processo que envolve participacdo einteracao entre os atores em rede contribui
para a formacdo do capital social. Para Recuero (2009), a construcao do capital
social como valor social na rede, perpassa por esses aspectos que consideram
a visibilidade, a centralidade e a autoridade dos atores nas redes sociais. Essa
centralidade esta diretamente relacionada com a quantidade de conexdes e tem
uma perspectiva mais quantitativacomo nimero de seguidores, nimero de curtidas.
Avisibilidade é a troca de influéncias e as intrincadas interacoes entre perfis que
podem gerar engajamento. Vale ressaltar que a construcao do capital social nao
é estanque e segue a l6gica dinamica das interagdes em rede, atravessadas pelos
algoritmos programados para obter lucros para as plataformas.

Enquanto o capital social esta mais relacionado aos atributos do ator na rede, o
engajamento pressupOe relacionamento e envolvimento ativo. Para Vivek (2014), 0
engajamento diz respeito a percepgdo, entusiasmo, interacdo e acao. Nesse sentido,
as redes sociais sao espacos importantes para o engajamento, podendo fazer com
que as pessoas transcendam o ato quase mecanico de curtir e pratiquem acoes
efetivas que mostrem posicionamento.

O uso das midias sociais para darvoz a grupos que se sentem pouco represen-
tados na midia tradicional e na moda pode ser um caminho para fazer circular
ressignificacdes de valores e padrOes. Esta pesquisa é direcionada para entender
também como as redes sdo potencializadas ou limitadas para esse tipo de enga-
jamento por causas.

E a partir desses temas do consumo, da moda e da internet que o ativismo
digital pelo pertencimento e protagonismo do corpo gordo através da hashtag:
#seinspirenumagorda sera analisado. A andlise acontece a partir de um perfil no
Instagram, plataforma de rede social estruturada conforme Recuero (2009) apre-
sentou: com atores e relaces. Nesse espaco, associados a #seinspirenumagorda,
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emergem fendmenos interativos que direcionam a compreensao dos significados

imbricados no consumo, especialmente de moda.

3 O ATIVISMO DE #SEINSPIRENUMAGORDA

Para entendimento metodoldgico, ressalta-se que o objetivo do trabalho foi
entender o ativismo digital pelo pertencimento e protagonismo do corpo gordo
através da hashtag: #seinspirenumagorda. Para isso, realizou-se observacao
participante em um perfil de Instagram que se declara contra a gordofobia. Para
Deslandes, Gomes e Minayo (2007) a observacao e participacao sao tao significativas

em pesquisa social que podem ser consideradas um método.

A observacdo participante pode ser considerada parte essencial do trabalho de
campo na pesquisa qualitativa. Sua importancia é de tal ordem que alguns estu-
diosos a consideram ndo apenas uma estratégia no conjunto de investigacdo
das técnicas de pesquisa, mas como um método que, em si mesmo, permite a
compreensdo da realidade (DESLANDES, GOMES, MINAYO, 2007, p.70)

As observacGes do perfil tiveram inicio em margo de 2020 e ocorreram durante
um periodo de dois meses em que a internet se tornou valvula de escape para
muitos que precisavam seguir um isolamento rigido devido a pandemia do Coro-
navirus. Durante o tempo de observacdo, a dona do perfil desenvolveu uma série
de publicacdes com a hashtag: #seinspirenumagorda. O contetdo foi escolhido
para esta pesquisa, considerando a proposta das publicacdes de transcender a
busca por pertencimento, defendendo a possibilidade de corpos gordos serem
alvo de inspiracdo para todos os corpos, inclusive os magros.

Para delimitar o estudo e observar de modo mais aprofundado o objeto, foi
escolhida, de forma aleatdéria, uma publicacdo de abril pertencente a série de
publicacGes com a hashtag #seinspirenumagorda. Na publicacdo observou-se a
imagem, o texto descritivo, as conversas dos comentarios e os atores envolvidos.
Além disso, foi feito um esforco de contextualizacdo sobre o perfil e sobre os

significados envolvidos na criacdo de #seinspirenumagorda.
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O entendimento dos significados articulados no perfil foi realizado a partir das
categorias tedricas de consumo, moda e cultura da convergéncia apresentadas no
referencial tedrico. Os resultados foram expostos visando a maxima preservacao
deidentidades, apesar do perfil ser publico. Ressalta-se que o algoritmo das redes
sociais define relevancia com base no comportamento de usuario da rede e de outros
critérios que nem sempre sdo claros. Logo, o que aparece nas buscas pode variar
de acordo com o critério de relevancia para cada pessoa. Apesar dessa variacao,
no caso do presente estudo, foram analisados elementos que ndo sofrem variagao

de relevancia, podendo ser observados igualmente por qualquer pesquisador.

3.1 Resultados

A pesquisa aconteceu a partir de uma publicacdo em perfil no Instagram de
uma pessoa que se declara atualmente como: “gorda, colorida e gaiata” e como
consultora de estilo para corpos plurais. Nafigura 1, é possivel conferirinformacdes

do perfil, inclusive nimero de seguidores.

FIGURA 1 — Perfil da criadora de conteldo no Instagram.

Fonte: Dados retirados do perfil pesquisado.
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A pesquisa ambienta-se em um universo notadamente mercadologico e de
consumo em que, além da criacdo de contelido, também existe a consultoria
de estilo. A partir disso, o capital social é construido da convergéncia de valores
e significados de ativismo pelo corpo gordo e da oferta de servicos. Trata-se de
um perfil em visivel crescimento que passou de 5417 para 13,4 mil seguidores em
dois anos. Esse crescimento demonstra aumento de capital social e potencializa
avisibilidade, o poder de engajamento e a capacidade de influenciar pessoas.

Durante a observacao, percebe-se sempre a construcao de capital social com
publicacdes constantes e de conteldo continuado trazendo a discussdo sobre
o corpo gordo. Entre as tematicas apresentadas, observou-se conteldo sobre
empoderamento de mulheres gordas, problematizacao das ofertas no mercado
de moda para pessoas gordas, dicas de estilo fugindo da l6gica de que as pessoas
magras sao o padrdo de beleza. O perfil estudado empenha-se em desconstruir
padroes, especialmente o do corpo magro como ideal.

Ha uma crescente preocupacao em trabalhar o capital social através de publica-
cOes que nitidamente reafirmam a descricao de ser um perfil contra a gordofobia.
A visibilidade é trabalhada com constantes mencdes a outros atores da rede.
Muitas vezes, sao mencionadas mulheres ativistas e gordas, marcas que tém o
propdsito de atender aos corpos gordos ou sdo tecidas criticas a posicionamentos
considerados gordofdbicos. Em meio a todo esse conteldo, ha publicacbes de
ofertas de servicos de consultoria de estilo que sédo sempre associadas a aceitacao
de todos os corpos e a quebra de padroes.

Percebe-se a construcao de uma complexa teia de interesses e significados
que, de certa forma, espelha o que acontece em nivel social. Em perspectiva mais
abrangente, crescem as discussdes sobre pertencimento das minorias, enquanto
as polariza¢des apontam embates discursivos com disseminacdo de ddio e precon-
ceito. Em paralelo, a légica de mercado incorpora também através da ecologia
publicitaria valores relacionados a diversidade, buscando adequar seu modo de
producao material e imaterial para atender aos corpos gordos. Ainda assim, o
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perfil pesquisado tece constantes criticas as ofertas mercadologicas para pessoas
gordas, destacando a pouca variedade de produtos.

O que instigou a presente pesquisa foi a publicacdo de uma série de contelido
com o tema: #seinspirenumagorda. De acordo com a dona do perfil, a hashtag é
de sua autoria. Todas as publicaces da série sdo montagens com vestimentas
(looks) inspiradas em alguém gordo. Com isso ha uma associacao entre produtos
de moda e valores como acontece através da ecologia publicitaria ja retratada nesta
pesquisa. A participacdo das pessoas reafirmando a cultura da convergéncia de
Jenkins (2009) e o uso da estrutura das redes sociais de Recuero (2009) contribui
com reivindicacOes de grupos que nao se sentem representados pela ecologia
publicitaria.

Nessa série, s6 tem uma inspiragdo em um homem, sendo todo o restante em

mulheres. Afigura 2 tem a descricdo da série tematica de #seinspirenumagorda.

FIGURA 2 — Apresentacao da hashtag #seinspirenumagorda.

Fonte: Dados retirados do perfil pesquisado.
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A apresentacao que é feita ressalta o desafio de se aceitar como gorda e a
importancia da representacdo da Ju Romano (@ju_romano) na midia tradicional
ao posar para a Playboy. Evidencia-se, por meio do texto da publicacdo, a pouca
representatividade do corpo gordo nas midias tradicionais. De acordo com a
postagem, a inspiracdo gira em torno de valores intangiveis (imateriais) como:
bom humor e conhecimento. Como o perfil de inspiracao também desempenha
ativismo contra a gordofobia e tem ampla visibilidade, essa publicacdo colabora
com um ecossistema relacionado com a tematica, ampliando a visibilidade e o
engajamento de #seinspirenumagorda.

Até aqui, foi apresentado um pouco do contexto em que aconteceu a publicacdo
que é objeto desta pesquisa. Aseguir, sera feita a andlise da publicacdo escolhida

como unidade delimitante deste estudo.

3.2 Analise da publicacao)

Usando os nimeros como parametro de relevancia das redes sociais, a figura 3
representa uma das publicagcdes da série com o maior nimero de curtidas. Houve 81
comentarios contabilizando também as respostas que foram dadas pela dona do perfil.

Na figura 3, apresenta-se a publicacdo que é o objeto de anélise desta pesquisa
e que faz parte da série de publicacdes que usam a hashtag #seinspirenumagorda.
Para seinspirar, a criadora de conteldo escolheu alguém com mais seguidores que
ela, nesta ocasido, quase 4 vezes mais, potencializando aampliacdo de visibilidade

e engajamento.
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FIGURA 3 — Publicacdo da andlise.

Fonte: Dados retirados do perfil pesquisado.

A figura 3 mostra uma imagem com nitida inspiracdo no vestir, mas o texto
a amplifica para aspectos intangiveis com destaque para o conhecimento e a
humildade da fonte de inspiracdo. No seu perfil, Carol Zacarias (@carolzacaa)
também se intitula como “gorda”, trabalhando em seu contetido o ativismo pelo
corpo gordo e, mais uma vez fortalecendo o ecossistema de ativistas gordas que
a hashtag #seinspirenumagorda enaltece.

Apublicacdo étrabalhada para construiradmiracdo por pessoas gordas. A beleza
do corpo gordo é exaltada no vestir e no ser. Esse tipo de ativismo relaciona moda
e atributos que sdo objeto de desejo. Até aqui, percebeu-se que as pessoas esco-
lhidas sdo associadas a valores como conhecimento, beleza e representatividade.
No caso da figura 3, parece haver lacos mais fortes entre os perfis, apresentando
potencial interativo e aumento de visibilidade para ambos.

A linguagem do texto é informal, parece uma conversa com elementos tipi-

cos da internet como emojis3 e memes como neste trecho “(...e rancos também,

3 Imagens da cultura digital utilizadas principalmente nas redes sociais para traduzir sentimentos.
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normalmente quando eu comento nos stories dela é s6 para reclamar - saudades
BBB)”. Na publicacdo fica explicito o contexto de pandemia quando a autora fala
em encontrar a amiga somente depois da quarentena.

Amaioria dos comentarios na publicacdo retinem palavras de apoio e admiracdo
ao que foi publicado. Poucos apresentaram interesse direto no modo de vestir
(look). O foco dos comentarios foram os valores intangiveis que sdo colocados no
texto. Isso denotainteresse e engajamento das pessoas com a ideia de ativismo pela
valorizacdo do corpo gordo. A interatividade foi alta e algumas pessoas demons-

travam lacos fora da rede como pode ser visto na figura 4.

FIGURA 4 — Comentarios na publicacao.

Fonte: Dados retirados do perfil pesquisado.
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Apesar da constatacao de participacao, interacao e engajamento na publicacao,
a hashtag #seinspirenumagorda tem menos de 100 publicacdes. A maioria delas
foi feita no seu perfil de origem ou nos perfis das outras integrantes da consultoria
de estilo da qual a produtora de conteldo faz parte. O engajamento para além
do perfil, algo que pode ser muito explorado através de hashtags, neste aspecto,
pareceu bastante limitado. Trata-se de uma hashtag de autoria propria e pouco
conhecida, caracteristicas que também podem explicar a timida propagacao para
além do perfil.

O aumento de visibilidade foi trabalhado nos comentarios onde a dona do
perfil publicou mais algumas hashtags ativistas relacionadas ao corpo, sendo
elas: #movimentocorpolivre #corpolivre #vestirlivre #gorda #gordas. Com essa
publicacao, ela investe em ampliar a visibilidade em comunidades maiores que
também usam essas hashtags para engajar a rede.

Avaliar #seinspirenumagorda mostrou que é possivel alcancar visibilidade, inte-
racao, engajamento e inspirar pessoas a ver por diferentes perspectivas, ampliando
vozes e trabalhando tematicas ativistas na rede. Com isso, movimenta-se valores
associados ao consumo de moda a partir da perspectiva de pessoas gordas, valo-
rizando corpos que normalmente ndao sao o padrao em publicidades de roupas e
acessoérios femininos. O contelido também serve para exercer pressao em marcas
aadequarem a sua comunicacgado e producdo para pessoas gordas. Nao foi possivel
medir o quanto as pessoas impactadas pelo contelido incorporaram de fato a
ideia #seinspirenumagorda, mas essa é uma forte hipotese a ser verificada em

estudos futuros.
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4 CONSIDERACOES

O objetivo deste trabalho foi entender o ativismo digital pelo pertencimento
e protagonismo do corpo gordo através da hashtag: #seinspirenumagorda. A
partir de uma revisdo de contexto e da andlise de uma publicacdo, o objetivo foi
atingido ao serem observadas manifestacGes préprias da estrutura da rede social
que propoem ampla visibilidade, participacao, interacdo e engajamento em torno
da causa que convida a valorizar o corpo gordo.

Apesar de #seinspirenumagorda ainda ser pouco usada para além do perfil
que a criou, possui consisténcia de publicacdes, trabalha a troca de visibilidade e
influéncia em um ecossistema de interessados pela valorizacao do corpo gordo.
Ademais, é capaz de receber quantidade significativa de manifestacdes de apoio
através de curtidas e elevar a participacdo, interacdo e engajamento em comentarios
de apoio que se ramificam e eclodem em trocas interativas.

Aquantidade de comentarios foi bastante relevante. A pesquisa buscou portemas
que emergiram e se repetiram e foi unanime o apoio ao conteldo da publicacdo e
o empoderamento das ativistas da imagem analisada. Assume-se que as pessoas
que comentaram concordam com a ideia contra hegemonica de que pessoas
gordas também podem inspirar pessoas magras, passando a ser valorizadas na
comunicacdo e no consumo de moda. Como ja ressaltado neste estudo, #seinpi-
renumagorda trabalha valores para além da aceitacdo, objetivando a inspiracéao.

Esse tipo de ativismo tem um papel de libertar mulheres gordas de preconceito,
assim como ressignificar olhares de todos os tipos de mulheres para o corpo
gordo, gerando inspiracdo. E na medida em que esse perfil ganha capital social
e engajamento, ele pressiona o mercado para atender melhor a demanda por
tamanhos maiores de roupas e acessorios femininos tanto com ofertas variadas,

quanto com comunicacao em que mulheres gordas tenham representatividade.
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