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[resumo] As duas primeiras décadas do século XXI consistem em um periodo fértil para
refletirmos sobre a diversidade de representacoes e estéticas corporais no contexto da
comunicacao midiatica de marcas plus size, sejam elas globais ou locais. Abordamos, neste
artigo, os entrelacamentos da moda com a biopolitica, com o objetivo de problematizar
como marcas de moda plus size, ao visibilizarem o corpo gordo, evidenciam a constituicao
de biopoliticas bastante afeitas as ldgicas de mercado - o que denominamos biopoliticas
do consumo. Para tanto, analisamos a comunicacdo de duas marcas de moda plus size,
Savage X Fenty e Rainha Nagd, a fim de identificar caracteristicas das biopoliticas do con-
sumo contemporaneas em contextos marcarios distintos. Para fundamentar teoricamente
nossas reflexdes, mobilizamos autores que se dedicam aos estudos de Consumo, Comuni-
cacdo, Moda e Biopolitica. Quanto aos resultados alcangados, as biopoliticas do consumo
manifestam-se na moda plus size entre o controle e o empoderamento.

[palavras-chave] Moda plus size. Biopoliticas do consumo. Corpo gordo.

[abstract] The first two decades of the 21st century are a fertile time to reflect on the
diversity of body representations and aesthetics in the context of media communication
for plus size brands, whether global or local. In this article, we approach the intertwining of
fashion with biopolitics, aiming to problematize how plus size fashion brands, when making
the fat body visible, show the constitution of biopolitics that are related to the logic of the
market - what we call consumption biopolitics. To this end, we selected the communication
of two plus size brands, Savage X Fenty and Rainha Nagd, aiming to identify characteristics
of contemporary consumption biopolitics in different brand contexts. To theoretically base
our reflections, we mobilize authors who are dedicated to the studies of Consumption, Com-
munication, Fashion and Biopolitics. As for the results achieved, the consumption biopolitics
are manifested in the plus size fashion between the control and the empowerment.
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As duas primeiras décadas do século XXI consistem em um periodo fértil para refle-
tirmos sobre a diversidade de representacdes e estéticas corporais no contexto da comuni-
cacdo midiatica de marcas, sejam elas globais ou locais. A variedade de imagens midiaticas,
notadamente na comunicacdo de marcas de moda brasileiras, é fendmeno recente, bastante
afeito e estimulado pela globalizagio e pelos ativismos digitais. E também fator que remonta
aos aspectos de nossa memadria social, pois mantém vinculos com os processos de coloniza-
¢do que marcam a formacao de nossa sociedade - o primeiro deles, com os portugueses, e,
mais recentemente, na segunda metade do século XX, com a consolidacao da sociedade de
consumo e a globalizagdo.

Ao estudar os discursos sobre a diferenca na comunicagdo publicitaria brasileira nos
anos 2000, Tania Hoff identifica a “emergéncia de corpos diferentes, denunciando desloca-
mento de sentidos na cultura midiatica” (HOFF, 2017, p. 29) e promovendo modificacoes
no sistema de representacdo publicitario. Para a autora, trata-se de acontecimento comuni-
cacional relevante, pois a diversidade aparece como algo enunciavel no contexto midiatico
brasileiro, com valoragao positiva e regularidade enunciativa. Desse modo, a diversidade
passa a ser abordada por meio de uma enunciagdo legitimadora no discurso publicitario,
que se caracteriza pelos seguintes aspectos:

1) valorizacdo do corpo diferente, na medida em que o apresenta de modo euf6-
rico na cena de consumo; 2) corpo diferente em lugar de destaque, podendo ser
entendido como elemento central ou de grande importancia na mensagem/peca
publicitaria; 3) corpo diferente como capital simbélico, de modo a apresentar
grupos/sujeitos no papel de consumidor. (HOFFE, 2017, p. 31)

No contexto de emergéncia da diversidade na moda plus size, notadamente a partir
dos anos 2010, vislumbramos alteragées nos modos de apresentar, significar e representar
o corpo gordo pela industria da moda. Aliana Aires, em estudo sobre moda plus size no Brasil
e nos EUA, argumenta:

De acordo com dados da Associagdo Brasileira de Vestuario (ABRAVEST), divul-
gados em abril de 2017, a categoria de moda plus size cresce 6% anualmente e
movimenta cerca de R$ 5 bilhdes. Esse percentual corresponde a cerca de 300
lojas fisicas e aproximadamente 60 virtuais. Ainda de acordo com esta pesquisa,
a expectativa para o mercado brasileiro é de crescimento de pelo menos 10% ao
ano. (Aires, 2019, p. 22)

Ao refletir sobre a representacdo do corpo gordo, Aires considera que, “de algum
modo, a esfera do consumo de moda plus size movimenta o sistema de representacao cor-
poral vigente” (AIRES, 2019, p. 19). Ja Maria Claudia Bonadio (2018), ao discorrer sobre o
consumo de imagens de moda, pondera que as imagens sao importantes, “ndo apenas para
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a difusdao da moda, mas para a elaboragdo de uma memoria em relagdo a um determinado
periodo” (BONADIO, 2018, p. 92).

A emergéncia da diversidade na comunicacdao de moda, especificamente da moda
plus size, implica modificacdo consideravel no consumo de imagens da diferenca e nos siste-
mas de representacdo. Entendendo que tais mudancas evidenciam transformagdes discur-
sivas e disputas na cena midiatica contemporanea, torna-se importante problematizar essas
alteragdes no contexto das culturas do consumo na sociedade brasileira, pois “a diferenca
ndo é uma zona de experiéncia claramente demarcada, uma unidade de identidade de um
grupo social contra outro, tomada como pluralismo cultural” (Ebert?, 1996 citada por McLa-
ren, 2007, p. 78).

Estamos, desse modo, abordando processos em andamento, posto que o discurso é
um continuum, sempre em didlogo com o que existiu anteriormente, o que existe no presen-
te e 0 que existira no futuro (ORLANDI, 2009). Vale pensar também na dimensao processual
do consumo, concebido como fendmeno sociocultural e politico (HARVEY, 2009; SLATER,
2001; FONTENELLE, 2017), bem como no fato de que a experiéncia do corpo € inconclusa
ao longo da existéncia, pois permanece entre o presente (0 que somos) e o devir (o que po-
demos vir a ser).

Considerando o discurso na sua continuidade caracteristica, refletimos sobre as re-
presentacdes do corpo gordo na comunica¢do de moda, pressupondo as relacdes entre as
imagens, quando uma delas pode ser inscrita em uma série ou um conjunto de imagens que
a precederam ou que sao delas contemporaneas (COURTINE, 2013). Desse modo, ha sem-
pre um jd ld ou um jd dito na continuidade dos discursos imagéticos, seja da moda, seja da
cultura, o que nos possibilita pensar sobre o que as imagens de corpo gordo dizem e como
dizem nos sites de duas marcas.

Se a emergéncia da diversidade na comunicacdo de moda promove alteracdo na
representacdo do corpo gordo, também podemos considerar modificagdes no ambito das
marcas. Andrea Semprini (2006), ao refletir sobre as marcas na contemporaneidade, advoga
que elas necessitam conciliar os diversos objetivos relacionados aos varios mundos sobre os
quais atuam: a sociedade e seus consumidores, as organizagoes gestoras, bem como as ins-
tituicdes e outras empresas que as circundam, como concorrentes, fornecedoras, parceiras.
Carecem ainda do mesmo cuidado as relagdes das marcas com o consumidor, com a comu-
nicacdo e com as questdes econOmicas.

Para o autor, as marcas contemporaneas tém o desafio de coordenar esforgos, inte-
resses e iniciativas atentas ao papel social que desempenham, pois tal compreensao pres-
supde cuidados constantes com os acontecimentos do contexto sociocultural, politico e
econdmico no qual se inserem. Nessa perspectiva, as marcas sao atores sociais participes e
responsaveis pela construcao da sociedade, o que implica uma atuacgao politica/cidada das
organizacoes empresariais.

2 EBERT, Teresa L. For a red pedagogy: feminism, desire and need. College English. London, National
Council of Teachers of English, v. 58, n. 7, p. 795-819, nov. 1996.
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Abordamos, neste artigo, os entrelacamentos da moda com a biopolitica, com o ob-
jetivo de problematizar como marcas de moda plus size, ao representarem o corpo gordo,
evidenciam a constituicdo de biopoliticas bastante afeitas as l6gicas de mercado - o que
denominamos biopoliticas do consumo. Para tanto, delimitamos nossas reflexdes ao material
divulgado no site oficial de duas marcas plus size, Savage X Fenty (https://www.savagex.
com) e Rainha Nagd (https://www.rainhanago.com.br), a fim de identificar caracteristicas
das biopoliticas do consumo contemporaneas em contextos marcarios distintos.

Ambas as marcas nascem no cendrio do debate sobre diversidade - sdo dirigidas ao
publico plus size e afrodescendente -, tém posicionamento de mercado associado a valoriza-
¢do e ao respeito a diferenca, além de questionarem padroes de beleza e de tamanho estabe-
lecidos pela industria da moda. Ambas tém modelos de negocio alicercados nas praticas de
consumo da cultura digital, com loja on-line associada ao site da marca, énfase em ac¢des de
comunicagao digital e uso de redes sociais como Facebook e Instagram.

Apesar das semelhangas mencionadas, ha diferencas significativas entre as marcas.
A Savage X Fenty é bem-sucedida no mercado global, com alto investimento em marketing e
comunica¢ao?, criada no consolidado segmento de moda plus size norte-americano. Trata-se
de uma marca que exemplifica a sofisticagdo alcancada pelo marketing no planejamento,
na gestdo e nas acdes de comunicacao de marcas no contexto de capitalismo digital, no-
tadamente aquelas identificadas com causas sociais, tais como a diversidade associada a
valorizacdo da autoestima. As imagens no site oficial da Savage X Fenty visibilizam corpos
tamanho grande, eufemismo para corpos gordos e, embora grande parte dos modelos seja
afrodescendente, a questdo racial encontra-se completamente silenciada, a despeito da lider
da marca, a cantora pop Rihanna, ser afrodescendente.

Ja a Rainha Nago6 caracteriza-se como marca local, que atua no mercado de nicho no
Brasil, no qual a moda plus size constitui um segmento alternativo e o planejamento de mar-
keting, gestdo e comunicacdo* é realizado com pouco recurso financeiro e foco em vendas.
Trata-se de uma marca cuja identidade também se constroi a partir de causas sociais, como
a invisibilidade do corpo gordo e dos afrodescendentes no sistema da moda. Embora quase
100% dos modelos da marca, bem como seus criadores (Diego Soares e Camila Oliveira),
sejam afrodescendentes, o siléncio sobre questdes raciais é flagrante.

Tendo como foco os entrelagamentos da moda com as biopoliticas do consumo,
identificamos aspectos que promovem disciplinarizacao do corpo gordo ao observarmos
a comunica¢ao das duas marcas, notadamente aquela presente no site oficial de ambas.
Salvaguardadas as diferencas no tocante aos investimentos em marketing e publicidade
(aqui entendida em sentido amplo, como quaisquer a¢des de divulgacdo da marca e seus
produtos), linha criativa, bem como ao contexto sociocultural de atuagdo e poder econ6-
mico da Savage X Fenty e da Rainha Nagd, chama nossa atengdo o fato de ambas as marcas

3A conta do Instagram da marca Savage X Fenty tem mais de 4 milhdes de seguidores. Disponivel em:
https://www.instagram.com/rainhanago/?hl=pt-br. Acesso em: 14 abr. 2021.

4 A conta do Instagram da marca Rainha Nagd, em abril de 2021, tinha aproximadamente 42 mil segui-
dores. Disponivel em: https://www.instagram.com/savagexfenty/?hl=pt-br. Acesso em: 14 abr. 2021.
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visibilizarem o gordo, reivindicando valorizacao do corpo tamanho grande, e concomitante-
mente invisibilizarem o corpo afrodescendente e os preconceitos raciais que o envolvem. En-
tretanto, nesse contexto de visibilidades e invisibilidades, ambas as marcas expressam orde-
namentos para o corpo e convocam o sujeito/consumidor para uma conduta empreendedora,
aspectos que, a nosso ver, sao constituintes das biopoliticas do consumo contemporaneas.

Para fundamentar teoricamente nossas reflexdes sobre os entrelacamentos da moda
com as biopoliticas do consumo, mobilizamos autores que se dedicam aos estudos de Con-
sumo, Comunicag¢do, Moda e Biopolitica. Para identificar as caracteristicas das biopoliticas
contemporaneas na comunicacdo digital das marcas Savage X Fenty e Rainha Nago, temos
como principal inspiragao a analise de discurso de linha francesa, cujo aporte tedrico-meto-
dolégico permite-nos analisar os ditos e os ndo ditos, ou seja, os modos de dizer/visibilizar
e de silenciar/invisibilizar presentes no corpus analisado.

Biopoliticas do consumo na comunica¢ao das marcas Savage X Fenty e Rainha Nago

O conceito desenvolvido por Michel Foucault nos cursos do Collége de France (1978-
1979) mostra “a maneira pela qual se tentou, desde o inicio do século XVIII, racionalizar os
problemas propostos a pratica governamental, pelos fendmenos préprios a um conjunto de
seres vivos constituidos em populacao: saude, higiene, natalidade, racas” (FOUCAULT, 1997,
p. 89). Trata-se, pois, de uma biopolitica relativa as populacdes, de modo que “as técnicas
disciplinares de poder visam o corpo para forma-lo e parcela-lo” (LEMKE, 2018, p. 132).

A biopolitica, tal como pensada por Foucault nos cursos mencionados, referia-se aos
problemas especificos da vida e da populagdo colocados no interior de uma tecnologia de
governo; esse governo, hoje, encontra-se administrado por regras e indices de mercado,
afeito as légicas do empreendedorismo neoliberal, baseado em métricas e performances
que muito se distanciam de uma tecnologia de governo voltada a prevencao de doencgas e
a saude da populacao. Assim, a biopolitica contemporanea emerge “como vida posta a tra-
balhar e, portanto, politica ativada para organizar as condi¢cdes e o controle da exploracdao
social na dimensao inteira da vida” (NEGRI, 2016, p. 93).

O fendmeno relativo as populagdes, em nossos dias, desloca-se para o sujeito, inter-
pelado na dimensao das praticas de consumo, implica-o em énfase na individualidade e no
desejo objetivado pela mercadoria, bem como no apagamento das condi¢gdes sdcio-histo-
ricas que constituem o sujeito no contexto da coletividade em que vive. Nessa perspectiva,
a moda é um fendmeno relacionado a construcdo e a expressao da identidade do sujeito,
correspondendo aos valores que expressam como ele se vé e como gostaria de ser visto. A
partir do fim do século XIX, o sistema da moda conforma-se as légicas de consumo e passa a
investir no sujeito/consumidor, expandindo-se de modo a alcangar diversos grupos sociais.
Crane argumenta que, anteriormente, a moda era voltada para as “classes”, e hoje é voltada
para o consumidor, “em vez de se orientar para o gosto das elites, a moda de consumo incor-
pora gostos e interesses de grupos sociais de todos os niveis” (CRANE, 2006, p. 273).

Para Aires, “a globalizacdo e a comunicacdo tém papel fundamental nesse processo
de mudanca - de uma moda que diferenciava as “classes” (moda de classe) para uma moda
que constroi a “identidade” (moda de consumo)” (AIRES, 2019, p. 141). A moda plus size
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exemplifica essa atuagdo no detalhe da vida, no tamanho e nas linhas dos corpos, bem como
na experiéncia cotidiana de se vestir. A emergéncia do mercado de moda plus size em ambito
global, impulsionada por movimentos de valorizacao da diversidade que ocupam lugar na
esfera midiatica contemporanea, promove a insercao do corpo gordo no universo do consu-
mo, bem como nas estratégias de mercado.

O fortalecimento do mercado de moda plus size evidencia a intensificacao e a sofis-
ticagdo das biopoliticas na contemporaneidade, pois as logicas de consumo ditam os orde-
namentos do sujeito na vida, ocupando o lugar da tecnologia de governo na medida em que
alicercam a producdo de subjetividades e do cuidado de si. Desse modo,

quando consumimos moda, estamos consumindo identidade. Comprar e se re-
lacionar com marcas pode ser um exercicio de busca a si mesmo, de afinamento
com o mundo, com o outro, com o social. Tudo que compramos (e usamos) diz
algo sobre quem somos. (CARVALHAL, 2015, p. 20)

Para Foucault, o corpo é socialmente produzido e “esta diretamente mergulhado
num campo politico; as relagdes de poder tém alcance imediato sobre ele; elas o investem,
0 marcam, o dirigem, o supliciam, sujeitam-no a trabalhos, obrigam-no a cerimonias, exi-
gem-lhe sinais” (FOUCAULT, 1987, p. 28). Um dos principais objetos de investimento da eco-
nomia capitalista, “o corpo se tornou componente especial para a operacdo de relacdes de
poder na sociedade moderna” (DREYFUS; RABINOW, 1995). Assim, por meio da producado
de verdades e de subjetividades, as biopoliticas do consumo sdo engendradas.

A comunicacdo das marcas de moda plus size Savage X Fenty e Rainha Nago, salva-
guardadas as diferencas entre ambas, deixam entrever aspectos de disciplinarizacao do cor-
po gordo, bem como do afrodescendente, e concomitante convoca¢do para o empreende-
dorismo, de tal modo que as transformacgdes da biopolitica de governo/Estado evidenciam
contornos caracteristicos das légicas do consumo, tais como: a) énfase no individuo/con-
sumidor, convocado para fazer a gestdao da prdépria vida; b) empoderamento do individuo
como consumidor; c) convocacao do self-empreendedor.

Lan¢ada em 2018 como uma joint venture, a Savage X Fenty foi fundada pela artista
e empreendedora Robyn Rihanna Fenty, idealizadora e lider da marca, junto ao TechSty-
le Fashion Group, um varejista de moda on-line que possui cinco marcas em seu portfélio:
FabKids, Kate Hudson Fabletics, JustFab, Savage X Fenty e ShoeDazzle. A marca arrecadou
U$ 185 milhdes até 2020 e esta em posicio de ser a lider global do mercado de lingerie até
2025, segundo a CultureBanx (CRAWFORD, 2021).

A Savage X Fenty é exemplo de marca pés-moderna aos moldes do que Semprini
(2006) advoga, cujo planejamento de marketing evidencia posicionamento de mercado e
imagem de marca elaborados em conformidade com as pautas do mercado global e das
atuais estratégias de marketing, pois trata-se de marca: a) nativa digital; b) identificada com
os ideias de inclusdo e de diversidade; c) liderada por artista global; d) embaixadores da
marca convidados; e) acdes publicitarias inovadoras, como desfiles/shows de moda, que
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associam musica, danca e celebridades em uma referéncia ao modelo de espetaculo da in-
dustria do entretenimento.

Além do fato de ser uma marca liderada por artista de sucesso da industria do entre-
tenimento no segmento musical, a estrela pop Rhianna, a Savage X Fenty inaugura um novo
tipo de divulgacdo ao produzir desfiles/shows de moda digital, com parceria de exibicdo ex-
clusiva pela Amazon Prime, do qual participam artistas famosos como cantores, dancarinos
e performers, apresentando diversidade de estética corporais, notadamente tamanho grande
e afrodescendentes. Foram dois desfiles/shows de moda, em 2019 e 2020, nos quais houve
apresentac¢do glamourosa e empoderada de uma diversidade de estéticas corporais - mistu-
raram-se pessoas de variadas compleigdes fisicas, etnias e identidade de género. A edicdao de
2020, por exemplo, contou com a participac¢do de celebridades como os cantores Rosalia, Mus-
tard, Travis Scott; da atriz Demi Moore; das modelos Paloma Elsesser, Raisa Flowers, Bella Ha-
did e Irina Shayk, entre outras; das drag queens Shea Couleé e Jaida Essence Hall, entre outras.

FIGURA 1 - MODELOS PLUS SIZE NO DESFILE/SHOW DA MARCA SAVAGE X FENTY

Fonte: Desfile/Show Savage X Fenty, v. 2, out. 2020. Disponivel em: https://www.them.us/story/rihanna-
savage-x-fenty-vol-2-lgbtq-talent. Acesso em: 15 abr. 2021.
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Nos referidos desfiles/shows, a diversidade é abordada por meio da espetaculariza-
¢do da marca e da estetizacdo dos corpos tamanho grande que integram a cenografia, cons-
truindo ritmo e dramaticidade como elementos principais do desfile/show. Embora haja
empoderamento dos corpos gordos, observamos indicios de padronizacdo da beleza do cor-
po gordo e do afrodescendente na moda plus size. Ou seja, tamanhos grandes, mas nao tdo
grandes, o que evidencia a disciplinarizacdao dos corpos conforme padrdes midiaticos afei-
tos as praticas de mercado plus size, bem como o apagamento da dimensao racial - aspecto
relevante a ser considerado na caracterizacdo das biopoliticas do consumo.

FIGURA 2 - ESTETIZAGAO E DISCIPLINARIZACAO DO CORPO GORDO

Fonte: Desfile/Show Savage X Fenty, v. 2, out. 2020. Disponivel em: https://www.them.us/story/rihanna-
savage-x-fenty-vol-2-lgbtq-talent. Acesso em: 15 abr. 2021.

Por sua vez, a marca brasileira Rainha Nag6 foi criada por Camila Oliveira e Diego
Soares, em 2014, em um movimento contrario ao da indudstria da moda, que excluia os
corpos tamanho grande e reafirmava padrdes inexistentes em uma sociedade plural como
a do Brasil. Preocupados com a invisibilidade do corpo gordo, Camila e Diego lancaram a
Rainha Nag6, marca que reivindica a visibilizagdo de grupos excluidos, ndo apenas como
consumidores, mas como pessoas/cidadaos participes da sociedade. Em seu site, informa
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atuar junto ao publico plus size, no entanto, nada menciona sobre o publico afrodescenden-
te, embora a divulgacdo de seus produtos seja feita por modelos afro e o nome Rainha Nago
faca referéncia explicita a uma etnia afro-brasileira. A marca apresenta roupas urban style,
que expressam a identidade e a pluralidade das culturas negras urbanas, apesar do silencia-
mento sobre as questdes raciais.

Rainha Nagd, que além das vendas por meio de loja on-line, divulga seus produtos
no site, sobretudo nas redes sociais Instagram e Facebook, também atua no mercado con-
vencional. A marca mantém uma loja de rua que recebe o nome de Casa Plus Size, situada a
Rua Bartolomeu Zunega, 152, no bairro de Pinheiros, na cidade de Sao Paulo, e participa de
feiras como o Pop Plus, a maior feira de moda e cultura plus size da América Latina, que re-
cebeu cerca de 54 mil pessoas somando as quatro edi¢des anuais (mar¢o, junho, setembro e
dezembro) realizadas em 2019 na capital paulista, quando participaram aproximadamente
70 expositores/marcas de moda.

FIGURA 3 - MODELOS PLUS SIZE DA MARCA RAINHA NAGO

Fonte: Site da marca Rainha Nagd. Quem somos. Disponivel em: Moda Plus Size | Rainha Nag6
(rainhanago.com.br). Acesso em: 15 abr. 2021.
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As acoes de comunicacdo da Rainha Nago, ainda que ndo explorem a espetaculari-
zacao, evidenciam o posicionamento de mercado que reivindica a inclusao do corpo gordo
afrodescendente no sistema da moda. Observamos, no entanto, no conteudo do site, que os
problemas sociais relativos a exclusao e a invisibilidade ficam eclipsados pela abordagem de
empoderamento, que evidencia retoricas do consumo e enfatiza o individuo e seus desejos,
ou seja, investimento no nivel micro, na individualidade e na subjetividade.

Tal procedimento remete-nos as ponderacdes de Foucault sobre uma governamenta-
lidade dispersa e desestatizada, caracterizada por um “duplo movimento da subjetivacao, e,
mais precisamente, quando esquematiza uma estratégia de controle social ndo apenas verti-
cal [...], mas sobretudo horizontal” (VACCARO, 2014, p. 51). Nessa perspectiva, Salvo Vaccaro
esclarece que o duplo movimento de subjetivaciao “evoca sujeitos capazes de ativarem-se
de maneira autonoma e, portanto, capazes de autogovernarem-se” (VACCARO, 2014, p. 51).

Nas contemporaneas biopoliticas do consumo, as tecnologias do social e do politico
recaem sobre o individuo concebido como consumidor - note-se o deslocamento do inves-
timento na vida das populagdes para a vida do individuo, com enfoque na constitui¢do iden-
titaria forjada como individual, ainda que se constitua a partir de processos socioculturais.
No site oficial do TechStyle Fashion Group?®, que atua como gestor de marcas de moda - entre
elas, a Savage X Fenty —, destaca-se a atividade de “incubar novas marcas, estender linhas
de produtos, expandir internacionalmente e inovar de forma constante no comércio onmi-
-channel”. Quanto a responsabilidade social, o grupo declara que tem como meta “reinventar
o negocio da moda de forma que melhore a vida de nossos clientes e de todos os envolvidos
na criacdo de nossos produtos”.

Nas biopoliticas do consumo, a disciplinarizacdo se da na instancia do individuo/
consumidor, alicercada nos valores e nos imaginarios que circulam nas culturas do consu-
mo. Assim, as duas marcas, Savage X Fenty e Rainha Nagd, interpelam o consumidor uti-
lizando-se do eufemismo ao fazer referéncias a diversidade e aos problemas sociais a ela
relacionados. Ou seja, a exclusdo e o racismo enfrentados pelos afrodescendentes ndo sdo
abordados/enunciados de modo explicito: o0 empoderamento do sujeito na sua individua-
lidade ganha protagonismo em detrimento de questdes sociais, procedimento comum na
retorica publicitaria e nos discursos do consumo.

Embora haja um evidente protagonismo imagético de modelos afrodescendentes
nas a¢oes de comunica¢do de ambas as marcas, chama-nos atencao o silenciamento acerca
do racismo e dos estigmas que marcam a exclusao e as desigualdades sociais nos EUA e no
Brasil. No site da Rainha Nago, 1é-se que a marca “vem se dedicando a melhorar a vida e
autoestima” do consumidor “com roupas plus size lindas, confortaveis e estilosas”®. Nessa
mesma perspectiva de argumentacao, que visa ao empoderamento no nivel da vida pessoal,

> TECHSTYLE FASHION GROUP. Savage X Fenty. Disponivel em: https://techstylefashiongroup.com/brand/
savage-x-fenty/. Acesso em: 6 abr. 2021.

® Rainha Nagd. Moda Plus Size. Disponivel em: https://www.rainhanago.com.br/moda-plus-size/. Acesso
em: 5 abr. 21.

dObras| | NOMERO 33 | SETEMBRO-DEZEMBRO 2021
https://dobras.emnuvens.com.br/dobras | e-ISSN 2358-0003


https://techstylefashiongroup.com/brand/savage-x-fenty/
https://techstylefashiongroup.com/brand/savage-x-fenty/

dossié ] Tania Marcia Cezar Hoff

encontram-se dicas para criar um visual plus size: “Seja confiante. Harmonize o look. Preste
atengdo nas proporgoes. Escolha pecgas ajustadas ao seu corpo. Divirta-se™”.

De modo semelhante, no site da Savage X Fenty, lé-se que a marca “celebra destemor,
confianca e inclusividade”® e que “Savage X significa fazer suas proprias regras e expressan-
do seu humor, carater e estilo para vocé, ndo para outra pessoa”. Qutro aspecto a destacar
sdo as recorrentes falas de Rihanna que demonstram o empoderamento como estratégia
para lidar com a diversidade: em entrevista a revista Vogue (DEVANEY, 2021), aidealizadora
e lider da marca explica que as “politicas de inclusividade” estdo em primeiro lugar na rela-
¢do com os consumidores, pois “nds queremos que as pessoas tenham um bom visual e se
sintam bem” (DEVANEY, 2021). O empoderamento diz respeito a questdes sociais - politicas
de inclusdo -, entretanto as mencionadas falas revelam esvaziamento do carater politico
e de reivindicacao de direitos sociais e raciais, conquanto associam “ter um bom visual” e
“sentir-se bem” a inclusao. O apagamento do social e do coletivo também se evidencia no es-
timulo ao comportamento narcisico, quando o sujeito/consumidor é convidado pela marca
a se expressar para si mesmo, “nao para outra pessoa”.

A Savage X Fenty, ao participar de um grupo gestor que tem como uma de suas ativi-
dades “incubar novas marcas” nativas digitais, sinaliza altera¢cdes nos modos de constituicao
do negdcio: a partir de dados - dataficagdo - que permitem acesso as informacgdes do publi-
co e as demandas do mercado global, bem como racionalizacdo dos processos de concepgao
do modelo de negdcio que, desenvolvido em ambiente de tecnologia digital, possibilita iden-
tificar, acessar e arregimentar publico em comunidades formadas em torno de marcas. Para
a industria da moda, trata-se de uma sofisticacao nos procedimentos de criacdo das marcas:
quando o TechStyle Fashion Group explica que integra “ciéncia de dados, personalizacao e
comércio de associados” e que “reinventou todo o ciclo de negocios do varejo de moda”??,
indica os aspectos relevantes a serem considerados na criacdo de empresas de moda.

Quando criadas a partir desses aspectos, as marcas sao denominadas de alto valor,
pois sdo definidas por uma combinacdo de preco, qualidade, servico, experiéncia do cliente,
reconhecimento da marca e design exclusivo. Em outros termos, o grupo gestor, por meio de
tecnologia digital e de dataficacdo, constréi comunidades de consumidores - identificados
com marcas ou causas sociais abrangentes - e, antes mesmo de conceber uma nova marca,
ja tem a comunidade que lhe dara suporte no momento da chegada ao mercado.

Segundo informagdes presentes no seu site oficial, o “TechStyle Fashion Group é
composto por marcas de moda impulsionadas por membros de alto valor;, apoiadas por

7 Rainha Nagd. Moda Plus Size. Disponivel em: https://www.rainhanago.com.br/moda-plus-size/. Acesso
em: 5 abr. 21.

& Savage X Fenty. SAVAGE X FENTY | Lingerie by Rihanna. Disponivel em: https://www.savagex.com. Acesso
em: 12 abr. 2021. Traducdo nossa para: “celebrates fearlessness, confidence, inclusivity”.

° Savage X Fenty. Aboutus. Disponivel em: https://www.savagex.co.uk/aboutus. Acesso em: 11 abr. 2021.
Traducdo nossa para: “Savage X means making your own rules and expressing your mood, character and
style - for you, not for someone else”.

1 TECHSTYLE FASHION GROUP. Savage X Fenty. Disponivel em: https://techstylefashiongroup.com/brand/
savage-x-fenty/. Acesso em: 6 abr. 2021.
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uma comunidade de mais de 5,5 milhdes de membros ativos”!'. Note-se que a convocagao
do sujeito/consumidor, um dos modos de caracterizagao das biopoliticas do consumo, ex-
pressa-se por meio da forma¢do de comunidades que mobilizam o consumidor no ambito
do querer e por meio de processos de subjetivacdo associados as marcas - o que pode ser
compreendido como um novo tipo de disciplinarizacao, que nao se caracteriza como uma
ortopedia corporal disciplinar, mas por convocagdes do querer, que atuam na producao de
subjetividade para uma orientacdo da conduta alicer¢ada nas légicas do consumo.

Para retomar Vaccaro, citado anteriormente, podemos dizer que as marcas interpe-
lam os sujeitos “capazes de ativarem-se de maneira autbnoma” e “capazes de autogoverna-
rem-se” (VACCARO, 2014, p. 51). Evidenciam-se aqui principios da mentalidade empreen-
dedora de nossa época, quando atribuimos a cada individuo a responsabilidade de fazer a
gestdo de sua vida, desde a saude fisica até os estados emocionais.

O desenvolvimento de marcas associadas a causas sociais, como inclusio e diversi-
dade, ilustra a busca por formas de administrar a vida por meio do consumo, em uma l6gi-
ca semelhante aquela de uma empresa. Para Rose (2011), a cultura do empreendedorismo
forja um self empreendedor, que deve buscar autonomia e realizacdo pessoal, e que tem a
responsabilidade de moldar a sua vida por meio de boas escolhas.

0 self empreendedor fara da sua vida um empreendimento, procurando maximi-
zar seu préprio capital humano, projetando seu futuro e buscando se moldar a
fim de se tornar aquilo que deseja ser. O self empreendedor é, portanto, um ser
tanto ativo quanto calculador, self que calcula sobre si préoprio e que age sobre si
mesmo a fim de se aprimorar. (ROSE, 2011, p. 215, grifo do autor)

O mencionado autor argumenta ainda que o self empreendedor procura conduzir as
escolhas em todas as esferas da vida a partir da logica de projeto e gestdo. As preferén-
cias dos consumidores em busca de realizacao pessoal sdo importantes dentro de um plano
maior. Os objetivos supostamente pessoais e individuais estdo alinhados aos objetivos ma-
croecondmicos. E uma racionalidade, uma mentalidade de governo a distancia, ou seja, por
meio de uma série de tecnologias que compde um complexo dispositivo de poder.

Rose, em conformidade com Foucault, concebe o “poder ndo como uma negacao da
vitalidade e das capacidades dos individuos, mas como a criagdo, modelagem e utilizacao
dos seres humanos como sujeitos” (ROSE, 2011, p. 211). Nessa perspectiva, a gestao do cor-
po ocupa lugar de destaque no self empreendedorismo, pois, além das iniumeras convocagoes
para os cuidados com o corpo, o consumidor também é chamado para uma gestdo da vida.

A orientacdo desses selfs ndo é mais dependente da autoridade da religido ou
da moral tradicional; ela foi alocada para os “especialistas de subjetividade” que
transfiguram questdes existenciais sobre o propoésito da vida e o significado do

1 TECHSTYLE FASHION GROUP. Savage X Fenty. Disponivel em: https://techstylefashiongroup.com/brand/
savage-x-fenty/. Acesso em: 6 abr. 2021.
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sofrimento em questdes técnicas quanto a formas mais eficientes de gerenciar o
mau funcionamento e melhorar a “qualidade de vida”. (ROSE, 2011, p. 210)

O self empreendedorismo est4, pois, alicercado nas ideias de meritocracia e de con-
quista individual - ideal de sujeito neoliberal -, as quais sao muito valorizadas nas avanga-
das democracias liberais e estdo baseadas no discurso dos direitos humanos (SOR]J, 2004).
Na contemporaneidade, segundo Sorj, “vemos o resultado de uma nova dindmica de indi-
vidualizacdo, constituicao de identidades coletivas e participacao politica que fragmenta a
representacdo social e limita a capacidade de elaboracdo de propostas para a transformagado
do conjunto da sociedade” (SOR]J, 2004, p. 15). Trata-se de uma mobiliza¢ao para o consumo,
de modo que o empoderamento fica restrito ao ambito do consumo e dos consumidores de
moda plus size: no caso das marcas aqui estudadas, a no¢do de empoderamento também
se encontra esvaziada na medida em que elas foram associadas a tamanho grande, beleza,
conforto e autoestima em detrimento do racismo e dos preconceitos sociais que envolvem
os corpos gordos e afrodescendentes.

Ao discorrer sobre ativismo de moda, Miranda e Domingues destacam que o “consu-
midor ativista se considera responsavel por si”, de modo que esta implicada, no “cuidado de
si”, uma “pratica de reinvencado de si mesmo como forma de resisténcia aos padrdes de nor-
malizacao social” (MIRANDA; DOMINGUES, 2018, p. 5). Entendemos que esta reinvengdo de
si, promovida pelas marcas de moda plus size, engendra transformacgdes identitarias e novas
subjetividades, o que nao pode ser desprezado, embora o alardeado empoderamento seja
promovido no ambito da vida pessoal e ndo altere relacdes de poder e estruturas sociais que
perpetuam opressoes, estigmas e desigualdades de diversas ordens.

Se 0 engajamento politico das marcas de moda plus size nao vai além de propor trans-
formagdes individuais - empoderamento como autoestima - e ndo modifica estruturas do
sistema-mundo capitalista, ao menos demonstra que pode causar fissuras nas relacdes en-
tre marcas e consumidores, de modo a promover altera¢des nas relacdes entre o publico e o
privado. Nessa perspectiva, as culturas do consumo incrementam transformagdes no fazer
politico quando engendram deslocamentos do social para o individual, pois “se os governos
e a esfera publica ndo cumprem, em termos ideais, com sua func¢do de prover e proteger os
cidadaos, esses buscam, cada vez mais, exercerem seus poderes politicos por meio da esfera
privada, na qual esta inserido o consumo” (MIRANDA; DOMINGUES, 2018, p. 4).

Ao enunciarem criticas a exclusdao do corpo gordo do sistema da moda, as marcas
Savage X Fenty e Rainha Nag6 ndo atuam para fazer politica de emancipacgao social das pes-
soas que usam tamanho grande e muito menos de afrodescendentes. Berth (2018) destaca
que o empoderamento envolve, por parte dos grupos minoritarios, niveis de conhecimento
histdrico, politico e social relacionados a aceitacdo e ao enaltecimento da cultura, das prati-
cas e da estética da comunidade a que pertencem. Para a referida autora, o empoderamento
baseia-se na ideia de emancipacao e diz respeito a um processo que comporta quatro fases
distintas: construcdo de conhecimento sobre a sociedade; conscientizacdo sobre a condigao
econdmica; entendimento de aspectos psicoldgicos; conscientizagdo politica para uma nova
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pratica de a¢oes cotidianas. Trata-se de um processo de transformac¢do muito complexo que
implica abordar e modificar questdes estruturais e fundantes da sociedade, bem como sua
pratica cotidiana.

Quando as duas marcas de moda plus size aqui abordadas mencionam a necessidade
de visibilizacdo do corpo gordo, colocam em evidéncia uma pequena parte dos preconceitos
e das desigualdades que integram o conjunto de valores e praticas das sociedades norte-
-americana e brasileira. Ou seja, elas dizem aquilo que é passivel de ser dito e o fazem em
conformidade com as possibilidades do dizer sobre os corpos excluidos e/ou estigmatiza-
dos nos sistemas da moda e de representacdo midiatica contemporaneos. Desse modo, as
marcas promovem um deslocamento do preconceito racial para as medidas do corpo gordo,
com especial énfase a dimensao individual e de autoestima, o que esvazia a critica aos pro-
blemas enfrentados por minorias estigmatizadas, reafirmam o modus operandi do racismo
estrutural, notadamente nos paises das Américas, e obscurecem o que esta implicado na
emancipagao social.

Sobre o silenciamento, Rosette, pesquisadora especialista em diversidade da esco-
la de negdcios da Duke University (EUA), explica que “historicamente, nao nos sentimos a
vontade ao olhar no espelho as injusticas cometidas contra os negros [...], de modo que, com
frequéncia, ndo dizemos nada” (ROSETTE, 2020, s.p). No Brasil e nos EUA, o longo periodo
de escravizagdo negra resultou na construcdo de profundas desigualdades que promovem
a manutencado do racismo e das praticas de exclusado, opressao e silenciamento. Rosette, ao
ponderar sobre a possibilidade de um efetivo combate ao racismo dentro das organizagoes,
considera que declaracdes publicas mostram um comeg¢o de movimentacao da sociedade,
mas, para promover um didlogo auténtico e uma mudanca de fato, é preciso muito mais.

Nessa perspectiva, quando as marcas de moda plus size ampliam a escala de medidas
na modelagem de roupas, promovem uma efetiva, embora pequena, modificagdao no sistema
de producdo de moda. E ainda, conforme ja mencionamos, ao abordarem, em sua comuni-
cacdo, as invisibilidades e os preconceitos sociais e incluirem imagens de corpos gordos e
afrodescendentes no sistema de representacao midiatica de moda, ampliam e alteram, em
certa medida, esse consumo imagético, o que significa um primeiro passo para a apresen-
tacdo da diversidade no sistema de representacdo de sociedades como a do Brasil e demais
paises das Américas, incluindo os EUA.

Biopoliticas do consumo na moda plus size

Ao aproximarmos marcas tao diferentes entre si para refletir sobre biopoliticas do
consumo, encontramos um caminho fértil que ndo se esgota com os resultados alcanga-
dos neste artigo. Do mesmo modo, a apropria¢do de causas sociais por marcas de moda
se apresenta como aspecto fértil a ser investigado, especialmente quando consideramos a
diversidade constitutiva de nossa sociedade e os modos de exclusdo e opressdo presentes
em nossa colonialidade.
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Savage X Fenty e Rainha Nagd, conforme propde Semprini (2006), criam mundos
possiveis para, a partir deles, desenvolverem suas respectivas narrativas de marca e con-
correrem no acirrado mercado de moda. Nessa perspectiva, identificamos que as marcas
utilizam estratégias comunicacionais bastante semelhantes, as quais nos possibilitaram
reconhecer entrelagamentos da moda com as biopoliticas do consumo contemporaneas: o
enfoque no individuo, o empoderamento do consumidor e a convocagdo para conduta em-
preendedora estdo implicados tanto na moda quanto no consumo. Os trés aspectos identifi-
cados envolvem o corpo na sua materialidade e na producao de sentidos enfeixados na sua
representacao.

Entre os resultados alcancados, observamos que ambas as marcas nao abordam os
problemas sociais, mas caminhos possiveis para o empoderamento do consumidor, circuns-
crito a performance individual e a constituicdo de um self empreendedor. Desse modo, consi-
derando os ditos e os ndo ditos em relacao aos corpos gordo e afrodescendente, identifica-
mos as estratégias do dizer utilizadas pelas marcas estudadas, que enunciam o que € dizivel
- possivel de ser dito - no contexto do consumo de moda contemporaneo, deslocando o foco
do debate relativo as questdes sociais para as subjetivas e pessoais, como estado de dnimo e
autoestima - sentir-se bem ou ser confiante, por exemplo. Também observamos, a partir da
analise desenvolvida, que, sob o manto da diversidade presente na comunicacdao de marcas
de moda, encontram-se questdes estruturais silenciadas que a sociedade, seja a brasileira,
seja a norte-americana, ainda precisa abordar para transformar o quadro vigente de desi-
gualdades, preconceitos e injusticas.

O modo de dizer sobre o corpo gordo e o modo de ndo dizer/silenciar sobre o cor-
po afrodescendente revela que a diversidade na comunica¢do de moda se apresenta por
etapas: o corpo gordo parece ter ganhado status de corpo politico com legitimidade para
alicercar reivindicag¢des de inclusao e de visibilidade; por sua vez, o silenciamento em rela-
¢do ao corpo afrodescendente e ao racismo, por parte das marcas, reafirma os interditos de
nossa sociedade desigual e estigmatizante. Assim, embora exista predominio de imagens de
modelos afrodescendentes na comunica¢ao de ambas as marcas, o ndo dito/silenciamento
se configura quando a escala de medidas tamanho grande se sobrepde aos aspectos étni-
cos-raciais do corpo afrodescendente. Tal estratégia de silenciamento também nos parece
constitutiva dos ordenamentos biopoliticos do consumo, quando as légicas de mercado en-
cobrem questdes socio-historicas e étnico-raciais de sociedades capitalistas, conformando
0s sujeitos como consumidores.

O corpo, construgdo simbdlica, sociocultural e historica, ocupa lugar central nos pro-
cessos de subjetivacdo e nas convocacdes do sujeito na contemporaneidade, de modo que
também assume papel relevante nas biopoliticas do consumo. Assim, no atual contexto da
moda plus size, quando o social é deslocado para o individual, o corpo torna-se “tnico espaco
que restou a utopia e a criagdo” (ORTEGA, 2008, p. 48). As marcas de moda plus size Savage
X Fenty e Rainha Nagb nos instigam a refletir sobre a vivéncia que a moda proporciona ao
enunciar invisibilidades e estigmas presentes em nossa sociedade e ao promover; ainda que de
modo incipiente e com silenciamentos, outras apresentacoes e representacoes da diferenca.
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