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Corpo gordo, género e moda: uma analise
dos corpos femininos e masculinos
fora do padrao nas marcas de moda

Fat body, gender and fashion: an analysis of non-
standard female and male bodies in fashion brands
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[resumo] O objetivo é analisar as representa¢des dos corpos gordos femininos e mascu-
linos nas marcas de roupas plus size, observando as divergéncias e as semelhangas que
atuam sobre a avenida identitaria de tamanho quando cruzada com a de género. Para
tanto, é realizada uma analise de posts dos perfis do Instagram de quatro marcas plus size:
Flaminga, Mais Pano, Kaué Plus Size e Tjama, com base no conceito de "hiper-ritualiza-
cdo" de género de Erving Goffman (1979), a histéria da representacao do corpo gordo e
as perspectivas interseccionais. As analises revelam que mesmo havendo um cruzamento
identitario de tamanho e género, é possivel concluir que os modelos gordos representa-
dos na maioria das marcas ainda reproduzem estereotipos de género e ndao exploram os
outros atravessamentos das corporalidades, exceto quando esses atravessamentos estao
no discurso geral das marcas.

[palavras-chave] Moda. Género. Corpo Gordo. Interseccionalidade.

[abstract] The objective is to analyze the representations of fat female and male bodies in
plus size clothing brands, observing the divergences and similarities that act on the identity
avenue of size when crossed with that of gender. To this end, posts from the Instagram pro-
files of four plus-size brands were analyzed: Flaminga, Mais Pano, Kaué Plus Size and Tjama,
based on Erving Goffman’s (1979) concept of gender “hyper-ritualization”, the history of the
representation of the fat body and intersectional perspectives. The analyses reveal that even
though there is an intersection of size and gender identity, it is possible to conclude that the
fat models represented in most of the brands still reproduce gender stereotypes and do not
explore the other crossings of corporealities, except when these crossings are in the general
discourse of the brands.
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Questoes sobre moda, tamanho e género

Algumas décadas atras, pessoas gordas ndo consumiam moda (Aires, 2019). A falta
de numeracdes maiores para roupas além do basico em lojas populares e a dificuldade de
encontrar as poucas op¢oes, levaram as pessoas gordas a aceitarem o pouco que lhes era
fornecido. Porém, os ultimos anos vém se tornando um cenario fértil para debatermos
sobre corpos marginalizados nas mais diversas esferas. Apesar da histdrica falta de repre-
sentacdo e inclusao de corpos gordos nas tendéncias de moda, o cenario vem mudando
um pouco, resultado da globalizacdo e dos estimulos dos ativismos digitais (Hoff, 2021).
Nesse sentido, a internet, especificamente as redes sociais, possibilita espacos de desta-
que e discussoes sobre esses corpos, para que eles possam reivindicar seus lugares de fala
e de representatividade.

Esse movimento impacta diretamente na forma como as representacdes, na moda
e outros cenarios é realizada, visto que as imagens precisam conciliar todas as esferas que
elas atuam, como o publico que consome, a organizacdo que comunica, os fornecedores,
gestores e afins (Semprini, 2006). Desta forma, é necessario aten¢do constante ao contexto
sociocultural, econdmico e politico que atua, pois as marcas e empresas tém uma atuacao
direta na sociedade e na sua construcao.

Quando voltamos nossos olhares para a comunicacdo da moda plus size podemos di-
zer que ela "opera transformagdes biopoliticas na producdo de sentidos conferido ao corpo
gordo e magro” (Aires, 2019, p. 206). Ha um estimulo para que pessoas gordas, se enqua-
drem em padrdes esperados de corpos idealizados. A mulher gorda, por exemplo, é convi-
dada a realizar as mesmas praticas de consumo das mulheres magras (Aires, 2019), pois
dessa forma esse corpo pode ser mais aceito pela sociedade. Esse é o cenario relacionado ao
tamanho dos corpos, mas o que podemos dizer sobre as produc¢des de sentido conferidas ao
corpo gordo feminino e masculino?

Sant’Anna (2015) aponta que apesar dos corpos gordos ja terem sido sinénimo de
fartura e riqueza, passaram a ser vistos como a representagio do fracasso e do desleixo. E
nesse cendrio que surge a necessidade de mudar os estigmas e as perspectivas erroneas
sobre corpos gordos. Esse fato impulsiona o surgimento do ativismo gordo e mais a frente, o
body positive, um movimento cuja ideia principal é promover uma aceitacdo e uma exaltagcdo
do corpo como se €, sem que seja necessario se enquadrar em um padrao de beleza estabe-
lecido pela sociedade.

O body positive, juntamente com o ativismo gordo, trouxe a tona muitas discussoes
sobre o corpo gordo. Nesse contexto, houve um crescimento do mercado plus size e apesar
dessa expansao, percebe-se que ainda ha muito pouco espaco dedicado a atender adequada-
mente esses corpos. Dentro dos cenarios em que sdo representados, ainda ha divergéncias
quando as corporalidades se cruzam com outras avenidas identitarias? Como sao represen-
tados esses corpos no mundo da moda? Os estereétipos de género na moda ainda perduram
quando pessoas gordas sao representadas? Ou por fazer parte de um movimento de des-
construcdo de padrdes eles também sdao rompidos? Como sao feitas essas representacdes
quando existem mais atravessamentos?

Para entender essas questoes, sera feita uma revisao bibliografica sobre género, per-
formance, corpo e beleza, e uma analise de posts no perfil do Instagram de 4 marcas plus

dObras| | NOMERO 41 | MAIO-AGOSTO 2024
https://dobras.emnuvens.com.br/dobras | e-ISSN 2358-0003



dossié ] Virnia Maria Peixoto Martins | Fernanda Carrera

size: Flaminga, Mais Pano, Kaué Plus Size e TJama, pela 6tica da roleta interseccional e os
critérios criados por Goffman em Gender Advertisements.

Foi realizada uma pesquisa nos buscadores de internet para definir as marcas sele-
cionadas com os termos “loja de roupa plus size” e “loja de roupa plus size masculina" e "loja
de roupa plus size feminina", onde optamos pelas marcas que apareceram nas primeiras
colocacgdes das buscas, e que apresentaram como maior diferencial o fato de ser plus size, e
ndo necessariamente diversa. Com excecdo da marca TJama que foi encontrada através de
um post de um influenciador body positive, o Caio (@caiorevela), e se apresenta como marca
que apoia a diversidade. Essa marca foi escolhida porque em uma primeira analise apre-
sentou elementos diferentes das outras marcas. Para o desenvolvimento dessa investigacao
foram analisados posts estaticos (fotografia) do més de junho e agosto de 2023, periodos de
producdo da pesquisa.

Performances de género

A obra classica "Sexo e Temperamento" da antropdloga estadunidense Margaret
Mead (1988) fala um pouco sobre a aprendizagem corporal e como meninos e meninas po-
dem ser criados de diferentes formas em uma mesma cultura. As técnicas corporais sao
ensinadas de formas diferentes para os géneros, baseadas em certas idealiza¢des, e imitadas
ao longo dos anos. Esse contexto, resulta em diferentes formacdes e habitos corporais que
terminam por serem taxados de "coisas de mulher" ou "coisas de homem".

Simone de Beauvoir também aborda isso na obra "0 Segundo Sexo", em que afirma
que "ninguém nasce mulher, torna-se" (1975, p.6), e com isso demonstra que existem meca-
nismos de uma sociedade que dao consisténcia para a construcdo de uma identidade de gé-
nero. Louro (2000, p.22) trata género como "[...] o modo como as caracteristicas sexuais sao
compreendidas e representadas ou entdo, como sdo trazidas para a pratica social e tornadas
parte do processo histdrico". E, portanto, podemos percebé-lo como um papel distribuido
para cada ator que vai se enquadrar nas categorias ditadas pela sociedade.

Segundo Novaes (2013) as representacdes de masculino e feminino "possuem um
referencial ancorado em valores tradicionais" (2013, p.68), e assim meninas e meninos cres-
cem com modelos de género a serem seguidos. Para Gomes (2000), ha na nossa sociedade
um repertorio no imaginario acerca do que é ser homem ou mulher, ritualizados desde an-
tes de nascermos, que nos define, e cria corpos enquadrados nesta expectativa. No modelo
de masculinidade sdo ressaltadas ideias de forca, solidao, reserva de sentimentos e aptidao
para a realizac¢do de tarefas direcionadas ou superficiais.

Louro (2000), ainda alerta que a questao do convivio entre homens e mulheres que
seguem esse determinado papel de género, acentua as diferencas atribuidas ao sexo, justifi-
cadas pelo lado biologico. Ela também afirma que ha uma hierarquizacao entres os sujeitos
femininos e masculinos que impde comportamentos e perspectivas distintas e desiguais.
Nossa sociedade foi incorporando cada vez mais essa no¢do binaria homem e mulher, em
que uma sempre se opde a outra.

Apesar dessas construcdes de género serem muito fortes em nossa sociedade, exis-
tem outras perspectivas. Homens e mulheres confrontam essa ideia ao agir, vestir e portar-
-se de formas tradicionalmente relacionadas ao outro sexo. Le Breton (2014, p. 20) afirma
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que "A feminilidade é multipla, assim como ¢é a masculinidade, uma e outra se declinam em
varios estilos, algumas vezes, contraditorios".

A partir desse ponto, o género torna-se uma decisdo propria de representacdo do
corpo sobre um contexto social, para produzir uma identidade independente do sexo biol6-
gico de origem. Butler (2010) questiona as demarcagdes de constru¢do do corpo impostas
pelas perspectivas de género ao afirmar que foram colocadas na sociedade de forma com-
pulsoéria para a regulacdo e que € fruto de uma concepcao crista e cartesiana. O corpo entao,
seria uma fronteira tanto coletiva como individual que questiona as representacdes de géne-
ro, visto que para a autora o sexo é produzido, e a ele sdo atribuidos significados e sentidos
performaticos que conectam o género ao discurso heteronormativo.

Essas performances sdao importantes, pois "marcam identidades, dobram o tempo,
remodelam, [...] sdo acOes realizadas para as quais as pessoas treinam e ensaiam" (Schech-
ner, 2006, p. 2). Sibilia (2015) aponta que as performances sao facilitadas pelas tecnologias
da comunicagdo, e de acordo com Polivanov (2014), isso nao acontece de forma aleatoria,
mas de forma planejada, com objetivo de mostrar a identidade desejada ao publico. Quando
essas performances ndo ocorrem como esperado, elas podem ser rompidas, e essa ruptura
recai mais fortemente sobre as mulheres (Polivanov e Carrera, 2022).

Rituais de género na publicidade

A fim de atingir o objetivo de vender, Gomes (2002) aponta que a publicidade desen-
volve os mais variados artificios necessarios para atrair os consumidores em potencial dos
produtos e servicos anunciados. Essas estratégias s6 funcionam quando baseadas na cultura
em que o publico esta imergido, pois é na utilizacdo das representa¢des dessa cultura que
¢ possivel acessar uma memoria coletiva que seduza o consumidor e desperte um interes-
se, em forma de identificacdo ou desejo. Nesse sentido, os anuncios publicitarios procuram
dialogar com a sociedade através da estratégia da identificacao ou da apresentacdo de um
problema para atingir o seu objetivo, que é vender.

Hoff (2004, p.8) aponta que "o discurso publicitario se constrdi a partir das repre-
sentacdes do consumo e registra o(s) imaginario(s) dos grupos sociais aos quais se desti-
na", dessa forma a publicidade representa e retroalimenta um imaginario social. Trindade
(2005) também sugere que a publicidade desempenha um papel de destaque com um dis-
curso bastante universal na sociedade do consumo, transmitindo imagens e valores sociais
que sao mais valorizados na contemporaneidade. Dentro de um contexto simbolico da publi-
cidade, existem as representacdes estereotipadas de beleza, juventude e sucesso feminino e
masculino de acordo com a época vigente. Dessa maneira, o discurso publicitario estrutura e
comunica os valores socioculturais de uma sociedade consumista através da representacao
da contemporaneidade e das principais for¢as que a influenciam (Perez et al., 2011).

As representagdes veiculadas nos anuncios que tinham como propoésito incentivar
a busca por um padrdo, eram compostas basicamente por esteredtipos ou interpretacdes
limitadas das identidades ali representadas. Podemos pensar que isso se justifica pelo
tempo reduzido que se tém para veicular a mensagem e como os esteredtipos sdao formas
de leituras rapidas de "transformar fatos, que de outro modo seriam obscuros, numa for-
ma facilmente interpretavel” (Goffman, 1979, p.27), sdo perfeitos para esse tipo de co-
municagdo. Isso pode até ser usado como uma primeira justificativa, porém, o fato é que
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se esses esteredtipos utilizados contribuem para que o processo de busca por padroes se
mantenha firme.

No contexto das representacdes de género presentes nos anuncios publicitarios, é
possivel dizer que elas refletem os discursos contemporaneos sobre o feminino e o mascu-
lino. Conforme observado por McCracken (2003), a publicidade opera como um dos siste-
mas que impulsiona a transferéncia dos significados culturais do mundo para os produtos
de consumo. Assim, as categorias culturais que permeiam a vida cotidiana, incluindo as
categorias de género, sdo transmitidas pelas praticas publicitarias nos produtos de con-
sumo, com o proposito de diferencia-los e torna-los compreensiveis (McCracken, 2003).
No entanto, a publicidade nao se limita a refletir tais categorias culturais de género, mas
também as reinterpreta.

Em um breve panorama das representacdes femininas e masculinas na publicidade,
temos um historico feminino associado a figura da dona de casa, mae e esposa, em que a mu-
lher é constantemente representada com um padrao estético inalcancavel. A esse padrao,
foram adicionados os papéis associados a beleza, desejo, sensualidade e erotismo, princi-
palmente quando busca-se dialogar com o publico masculino. Nesse contexto, é importante
entender que a representacdao das mulheres nos antncios publicitarios acontece de duas
formas principais: voltada para homens, em sdo frequentemente colocadas no papel de mu-
lher prestativa, sexy e bonita, e voltada para as mulheres, representadas como a uniao de
"tudo que as mulheres deveriam ser".

De acordo com Tomazetti (2015), esses estereotipos tém mudado um pouco desde
2010, pois com a inten¢ao de criar espagos alternativos de visibilidade onde as mulheres
possam ser autoras, transmissoras e produtoras de contetdo, diversos grupos feministas
passaram a atuar na internet, ecoando cada vez mais a sua voz. Isso impactou diretamente
nas representacoes femininas, trazendo questdes de empoderamento, centralizando a mu-
lher e colocando-a em lugares de protagonismo, transformando a forma como as mulheres
sao representadas. Porém, mesmo com as mudancas e a diversidade que vem sendo coloca-
da em destaque, ainda ha um reforco e estimulo a determinados padrdes estéticos:

O corpo da publicidade nao é igual ao do cotidiano, é melhor, mesmo que exista
a preocupacgdo de representar pessoas comuns e seus corpos também comuns.
0 comum na publicidade é idealizado: as imperfeicdes do comum desaparecem
(Hoff, 2004, p. 8).

Dessa forma, a pressdo estética ainda recai fortemente sobre as mulheres, mesmo
quando a diversidade é colocada em pauta. Um corpo gordo feminino, por exemplo, normal-
mente nao é apresentado de forma natural, ele é maquiado, pousado e ritualizado. Entao,
por mais que hoje o estere6tipo da mae dona de casa, rainha do lar esteja em decadéncia,
outros esteredtipos de mulher delicada, sem imperfei¢des e bela ainda permanecem, mes-
mo que de outra perspectiva.

Com relacao a representacao de masculinidades, Hoff (2004, p.5) afirma que a pu-
blicidade coloca "[..] o homem em papéis sociais bastante difundidos: provedor, trabalha-
dor, pai e marido” e dessa forma, enfatiza ideais de masculinidade associados a tragos como
forca, coragem, competitividade e controle. E essa imagem de homem provedor e corajoso
vem sendo trabalhada em diversos espacos, mesmo quando ndo ha uma imagem feminina
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ao lado. Porém, Corréa (2011) aponta que esse homem esta constantemente em cenarios
relacionados a diversao, lazer e muito pouco em contextos de cuidados, como ocorre com as
mulheres. Outro esteredtipo que reflete bastante a masculinidade dominante na publicida-
de é o do conquistador “machao” (Freitas, 2014), alinhado com o imaginario sociodiscursivo
do “macho alfa”. Esse tipo de representacdo fornece a imagem do homem como um persona-
gem viril, heterossexual e engajado em competicoes com outros homens pelo interesse das
mulheres. E possivel encontrar, de forma recorrente, a representagio do macho conquista-
dor em conjunto com o esteredtipo da mulher comparada a um objeto.

De acordo com Sinay (2006) também ha o arquétipo do homem explorador; rebel-
de e amante. Essa representacdo é constantemente colocada como independente e é forte-
mente explorada pelas marcas de esporte e aventura. Porém, também é colocada como um
contraponto da imagem feminina que € apresentada com sentimentos de confusao ou medo
em outros segmentos. Cada um desses esteredtipos é composto por um conjunto de carac-
teristicas que se repetem com o objetivo de criar um padrdo de expectativa. Quando essa
expectativa é atingida, a marca consegue se posicionar no lugar desejado

A midia nos diz como devemos ocupar uma posi¢ao-de-sujeito particular - o ado-
lescente "esperto”, o trabalhador em ascensdo, ou a mae sensivel. Os antincios s6
serdo "eficazes" no seu objetivo de nos vender coisas se tiverem apelo para os
consumidores e se fornecerem imagens com as quais eles possam se identificar
(Woodward, 2011, p. 18).

Com esses arquétipos, ha uma certa linearidade e uma falta de mudanca na represen-
tacdo dos corpos masculinos ao longo dos anos. Hoff (2004) fala um pouco sobre isso quan-
do aponta que ha um certo tabu que paralisa essas representacdes masculinas, quase que
tornando-os intocaveis, em relacdo as representa¢oes femininas, moldaveis de acordo com
as épocas e os padroes de beleza. E apesar dessa divergéncia, a questdo principal é idealizar
essa imagem, a fim de gerar um desejo de ser igual a ela.

Marcas de cosméticos e moda utilizam bastante esses artificios para aprimorar as
vendas, e agora estao alcancando cada vez mais o publico masculino. De acordo com a con-
sultoria Research & Markets?, o segmento de cosméticos e produtos de beleza voltado para
homens atingiu US$69 bilhdes em 2020. Porém, esse novo habito néo significa necessaria-
mente uma mudanca total na representa¢do da masculinidade, pois essa, ainda caminha a
passos lentos.

Goffman (1985) foi um dos pioneiros no estudo dessas representacoes de género na
publicidade e sua "hiper-ritualizacdo". Mas antes, ele também discute a questdo da perfor-
matividade, e utiliza a metafora do palco para falar da vida social. Essa utilizacdo da noc¢do
do teatro permite a compreensdo das impressdes de um individuo que envolve sua trans-
missao e emissao. O primeiro recurso € realizado pelos simbolos verbais e o segundo pelos
movimentos corporais, vestimentas e contextos. Para o sociélogo, esses recursos auxiliam

3«

Beleza masculina: um mercado em alta | VOCE S/A.” 8 abr.. 2022, https://vocesa.abril.com.br/em-
preendedorismo/beleza-masculina-um-mercado-em-alta. Acessado em 26 out.. 2023.
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as representacoes, que seriam acdes desempenhadas por um ator social para cumprir um
determinado papel. Em uma atuacao, o ator escolheria o contexto, o comportamento e as
roupas para se adequar a cada tipo de situacao.

A sociedade estabelece os meios de categorizar as pessoas e o total de atribu-
tos considerados como comuns e naturais para os membros de cada uma dessas
categorias: os ambientes sociais estabelecem as categorias de pessoas que tém
probabilidade de serem neles encontradas. As rotinas de relagdo social em am-
bientes estabelecidos nos permitem um relacionamento com "outras pessoas”
previstas sem atencao ou reflexdo particular. Entdo, quando um estranho nos é
apresentado, os primeiros aspectos nos permitem prever a sua categoria e os
seus atributos, a sua “identidade social” (Goffman, 1988, p.4).

Dessa forma, o autor aborda na construcdo das identidades sociais, uma forma de
familiarizar o individuo, torna-lo comum ao cotidiano da sociedade e contexto que ele vive.
Ao tratar dos ambientes, por exemplo, o socidlogo discorre como ele € utilizado para encon-
trarmos individuos que vao desempenhar func¢oes especificas e performar papéis familiares
ao cotidiano. Podemos pensar em um escritorio de advocacia, por exemplo. Ao chegar neste
ambiente, temos uma vaga ideia do que encontrar e do que esperar dos advogados e sua
performance social. Schechner (2003) também coloca como exemplo pequenas agdes que
consideramos cotidianas, como vestir-se de acordo com uma ocasiao, agir de acordo com
cada relacdo, como avo0 e neto, professor e aluno, pois para ele a performance diz respeito a
comportamentos enquadrados.

Goffman (1985) fala sobre o conceito de fachada, apontado como um equipamento
de expressao, que é desenvolvido pelo ator pouco antes da interagdo. Em outras palavras,
seria como um cenario em que performance acontece. Mas o socidlogo também aponta a
existéncia de uma fachada pessoal, que envolveria os recursos de emissao, ou seja, nao ver-
bais, revelando a atividade que ira desempenhar, como a roupa de um policial e a maneira
de se portar de um presidente. Essas performances cotidianamente realizadas pelos indivi-
duos sdo baseadas em um papel esperado pela sociedade, e quando ha incoeréncia entres os
recursos da fachada e da atuagdo, podemos dizer que ela é rompida.

Goffman escreveu uma obra voltada para a publicidade e suas representac¢des de gé-
nero, apontando-a como uma ferramenta de agenciamento e reforco de esteredtipos. Na
obra Gender Advertisement, publicada em 1970, ele analisa mais de 500 antncios publicita-
rios em busca de perceber certas ritualiza¢des de performances do comportamento social.
O argumento principal nessa obra, é de que a formacao de uma imagem é um processo de
producao, e, portanto, é pensada.

De acordo com Rocha (1995, p.194), a mensagem "tem que falar a nossa lingua" e se
parecer conosco ou pelo menos com aqueles que almejamos ser; dessa forma, a publicidade
ndo se preocupa somente em representar os individuos, mas em demonstrar atividades que
possam ser reconhecidas e também performadas por outras pessoas (Carrera, 2018). Nesse
sentido, modelos em anuncios nao teriam identidades reais além da exposi¢do de género,
raca, classe, idade e tamanho; seriam apenas uma representa¢ao simbdlica, que ajudaria a
dramatizar a vida em sociedade.
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Dessa forma, ocorreria uma hiper ritualizacao realizada pelos antncios publicitarios,
como uma forma de demarcar fortemente a representagao proposta. Em sua andlise, Gof-
fman descreve 6 categorias para entender melhor essas "hiper-ritualizacées" em antincios
publicitarios: relative size, feminine touch, function ranking, the family, the ritualization of
subordination e licensed withdrawal.

Relative size é uma expressao que pode ser traduzida como "tamanho relativo".
Goffman enfatiza que, em linhas gerais, nessas fotografias publicitarias, os individuos
masculinos sao retratados como mais altos em relagcdo as mulheres. Essa dindmica con-
tribui para incutir nas pessoas a convic¢ao de que os homens geralmente possuem maior
estatura, reforcando assim a percep¢do de uma suposta superioridade do corpo masculi-
no sobre o feminino.

Feminine touch pode ser traduzido como "toque feminino" e representa situacdes em
que as mulheres, com mais frequéncia que os homens, possuem dedos e maos fotografadas,
constantemente delimitando ou acariciando objetos. Também podem estar tocando partes
do corpo para demonstrar uma imagem delicada e preciosa.

Function ranking seria o "nivel de fun¢do", ou seja, uma forma de ressaltar elemen-
tos com base em alguma forma de disparidade entre homens e mulheres. Neste critério,
Goffman analisa fotografias em que um homem e uma mulher estiao envolvidos na mesma
atividade, como um emprego em um hospital ou jogo de ténis, em que é possivel notar que
as poses femininas frequentemente ocupam um papel secundario, sdo constantemente po-
sicionadas atras dos homens e raramente estdo desempenhando as tarefas centrais.

The family seria a familia. Esta categoria demonstraria que em anuncios que pos-
suem a representacdo de uma familia, os meninos estariam com mais frequéncia perto do
pai, enquanto as meninas estariam mais proximas da mae. Normalmente as familias sao
retratadas em composi¢des circulares, nas quais o pai ocupa uma posicao mais afastada,
evocando um senso de separagao e protecdo, como se esses homens estivessem resguar-
dando suas familias.

The ritualization of subordination, traduzido para o portugués seria a "ritualizagao da
subordinacdo". Essa categoria faz referéncia a propria formalizacdo hierarquica. A postura
de inclinar o corpo, mantendo a cabeca paralela ao solo diante de alguém, remonta a uma
antiga expressdo de submissao. Isso ilustra, portanto, uma representagao rigida da hierar-
quia. Outra maneira de materializar essa representacdo da subordinacdo é colocar alguém
que se deseja retratar como inferior em uma posicao mais préoxima do solo, ou mesmo sen-
tado e a certa distancia vertical da outra pessoa. Um ultimo método, bastante recorrente,
é o ato de segurar as maos. Aquele que deve parecer subordinado é conduzido, como se
fosse guiado pelo segundo individuo. E frequente encontrar fotos de homens nessa postura,
guiando mulheres.

E por ultimo, a categoria licensed withdrawal, ou "bater em retirada". Diz respeito
as imagens de individuos, geralmente mulheres, em situa¢des de desorientacao. Essas re-
presentagdes sugerem uma gama de possiveis comportamentos e emogoes. Geralmente, as
mulheres sdo retratadas como sujeitas a desorientag¢do, implicando, assim, uma necessida-
de de protecdo masculina.

Com isso, Goffman refor¢a a abordagem sobre como essas propagandas sdo meticu-
losamente construidas por meio de um extenso processo de edigio de imagens. E necessario

dObras| | NOMERO 41 | MAIO-AGOSTO 2024
https://dobras.emnuvens.com.br/dobras | e-ISSN 2358-0003



dossié ] Virnia Maria Peixoto Martins | Fernanda Carrera

capturar uma fotografia que represente comportamentos que, embora possam parecer “na-
turais” sdo na verdade cuidadosamente encenados e justificados em seus detalhes. Entéo,
é possivel perceber como a cultura consumista esta intrinsecamente ligada a uma légica
hierarquica e sexista.

Dessa forma, os corpos masculinos e femininos retratados na publicidade, apesar
das diferengas perceptiveis em seus respectivos contextos simbolicos, desempenham uma
funcdo analoga: sdo corpos-produtos impregnados de significados associados ao imaginario
do consumo. Tanto os corpos masculinos quanto os femininos sdo envolvidos pelos valores
do mercado. Essa "hiper-ritualizacao” se relaciona diretamente com a construgdo de este-
reétipos de género. Se voltarmos agora nosso olhar para a moda e o corpo gordo, podemos
pensar que os atravessamentos identitarios (Akotirene, 2019), ou seja, as vivéncias das ca-
racteristicas marginalizadas que o compdem podem impactar na forma como essas corpo-
ralidades sdo representadas.

Corpo gordo, moda e interseccionalidade

A partir do século XX se fortalece um programa médico dedicado a saude e a beleza
(Polivanov e Carrera, 2022). Nesse sentido, por volta de 1920 a obesidade comecou a ser
vista como um problema no Brasil, um sinal de ma saide (Sant'’Anna, 2016) e anog¢do de que
a obesidade roubava anos de vida passou a ser amplamente difundida na imprensa nacional.
"A suposicdo de que gordura em excesso provocava sufocamento, foram modernizadas a luz
de novas descobertas cientificas que associavam a obesidade a um rol diversificado de pato-
logias e sobretudo a doengas vasculares” (SantAnna, 2016, p.67).

A partir desse contexto, 0 modelo do corpo sem gordura ganha destaque, e com ele as
dietas e disturbios alimentares. A nogao de fracasso atrelado ao corpo gordo também surge
nesse contexto, pois aquele que nao tem foco para alcangar a magreza, é considerado sem
controle e aquele que convive com a gordura, é considerado desleixado. Essa incapacidade
de se desfazer do "mal" que € a gordura reforc¢a o estigma de incompeténcia e impde na gor-
dura um carater discriminatoério. "O que a obesidade revela é na verdade um fracasso em se
transformar”. (Vigarello, 2012, p. 300). Dessa forma, a no¢do negativa cai no senso comum,
e segundo Sant’Anna (2016) abre espago para a imposi¢do do corpo magro que passa a ser
considerado saudavel e um modelo ideal a ser seguido. Nesse contexto, a gordura passa a ser
estigmatizada pela representacdo midiatica, a moda e o discurso médico, que construiram
uma imagem do corpo gordo que perdura até os dias de hoje.

Aires (2019) aponta que a moda para corpos considerados maiores do que o padrao
surgiu em 1915, nos Estados Unidos, em conformidade com a moda stoutwear. Nesse estilo,
as linhas geométricas eram usadas como técnicas de ilusdao corporal como uma forma de
"corrigir" as proporg¢des desse corpo maior. Ao mesmo tempo, foi no inicio do século XX
que surgiu o termo plus size (Aires, 2019), cunhado e popularizado por Lane Bryant, uma
empresaria estadunidense. Ela inaugurou sua primeira loja em 1904, focada na criagdo e
comercializacdo de roupas para mulheres gravidas. Um dos itens mais populares em seu
catalogo era um vestido de maternidade com cintura elastica e saia plissada. No entanto,
Bryant identificou uma notavel lacuna no mercado: as grandes marcas simplesmente negli-
genciavam as mulheres com curvas, forcando-as a recorrer a alfaiates particulares. A partir
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de 1922, os catalogos da marca comegaram a apresentar as “Misses Plus Sizes”. O éxito al-
can¢ado por Bryant foi tdo marcante que, em poucos anos, quase todas as lojas de departa-
mento nos Estados Unidos comegaram a incluir casacos e vestidos plus size em suas listas
de produtos.

Apenas anos depois € que surgem novas abordagens sobre os diferentes corpos en-
quanto consumidores. Isso ocorre, pois segundo Lopes (2014) emerge um novo conjunto
de praticas discursivas e ndo discursivas que se tornam base para o desenvolvimento des-
se movimento. Dessa forma, os ativismos sociais e discursos de empoderamento ajudam a
romper com a ideia de feilira que era remetida aos corpos gordos.

Nesse sentido, o publico que antes nao tinha aten¢do do mercado como potencial
consumidor, ganha visibilidade e passa a ser alvo de algumas estratégias de inclusao. Para
Aires (2019) é por causa desse contexto capitalista e do crescimento dos ativismos que
o termo plus size se intensifica globalmente, e em 2010 ganha mais espaco na midia e na
moda, aqui no Brasil.

A mulher obesa, antes vista como doente pela medicina, como desproporcional
para a moda, como feia para a estética, ao ser inserida em campanhas que a no-
meiam de plus size, (re)criam sentidos que poderao desloca-la para a posicdo da
salubridade, da elegancia, da beleza e da atracdo fisica (Lopes, 2014, p. 9).

Nesse ponto, os discursos sobre esse corpo marginalizado passam a estar presente
em diversas materialidades, como antncios, encartes, concursos de beleza e sites. Porém, o
termo plus size ainda encontra resisténcia em ser aderido por parte das lojas fisicas, prin-
cipalmente as lojas de departamento. Aires (2019) aponta que essa resisténcia reflete uma
industria ainda muito amadora aqui no Brasil, com problemas como: a caréncia na mao de
obra qualificada, a qualidade de fornecedores, a producao e design de pegas guiadas por
modelos antiquados, a baixa producao de desfiles e editoriais, a depreciacdao do corpo gordo,
a falta de preparagdo para atender adequadamente esse publico, e a falta de preparo das
instituicdes de ensino para atender a demanda de mercado. Esse contexto s6 evidencia a
precariedade com que essa moda relacionada ao corpo gordo é tratada no Brasil.

Apesar de todos os problemas enfrentados pelo corpo gordo, a moda plus size vem
aos poucos se estruturando e ganhando cada vez mais espaco. E possivel observar que no
meio online ha muitas lojas que seguem as mais variadas tendéncias e eventos como a Pop
Plus*, uma feira de roupas plus size que acontece 4 vezes por ano em Sao Paulo, e conta com
a presenca de lojas, a troca de dicas, experiéncias e palestras.

Porém, é importante lembrar que estar inserido nesse contexto de consumo nao
implica necessariamente em uma inclusao social plena. Como observado por Aires (2019,
p.129), a moda para tamanhos grandes transforma as mulheres em consumidoras, ndo
em cidadas, perpetuando a pressao para que corpos mais cheios se conformem aos pa-
drdes corporais mais esguios. Desta forma, embora a entrada no mercado proporcione

4 “Pop Plus - A maior plataforma de moda e cultura plus size da ....” https://popplus.com.br/. Aces-
sado em 26 out.. 2023.
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uma sensacdo de liberdade, ela também exerce um papel disciplinador, pois aqueles com
corpos mais volumosos sao constantemente instigados a adotar padrdes de consumo que
seguem as tendéncias predominantes.

Ao analisar a representacao do corpo gordo, Aires (2019) argumenta que a esfera
do consumo da moda plus size influencia de alguma forma o sistema vigente de represen-
tacdo corporal. A emergéncia da diversidade na comunicacao de moda, especialmente no
contexto da moda plus size, traz consigo uma transformacao significativa na maneira como
consumimos imagens da diversidade e nos sistemas de representacao. Ao reconhecer que
essas mudangas refletem alteracdes discursivas e conflitos na cena midiatica contempora-
nea, é fundamental questionar essas mudangas dentro do contexto das culturas de consumo
e representacao tambeém.

Portanto, faz-se necessario também, trazer questdes interseccionais, pois apesar de
um grande avan¢o dos movimentos que fazem oposicao a criagdo de um padrao de beleza,
a forma como esse discurso atinge e permeia os diversos corpos ¢ diferente. Isso ocorre de-
vido a uma colisdo de avenidas identitarias, que o conceito de interseccionalidade nos ajuda
a enxergar (Akotirene, 2019). O enfoque interseccional surge como resposta ao foco unico,
conforme identificado por Crenshaw (2002), que se limita a analisar apenas uma das estru-
turas sem explorar as demais facetas de opressdo. Assim, a interseccionalidade proporciona
uma perspectiva mais ampla e complexa das situagdes, evitando simplificagdes, uma vez
que reconhece que cada uma das vias identitarias ndo deve ser tratada de maneira isolada
(Akotirene, 2019). Isso, visibiliza o entendimento de demandas de sujeitos que possuem
mais avenidas identitarias (Carrera et al,, 2022, p.15).

Assim, é importante perceber o corpo gordo ndo s6 como corpo gordo por si s0, mas
um corpo que possui o encontro de diferentes avenidas identitarias e que como tal, ndo
pode ser reduzido e simplificado. Um corpo que foi marginalizado por anos e que agora en-
contra espaco nos holofotes precisa ser analisado com suas diferentes avenidas identitarias.

Corpos femininos e masculinos fora do padrdo em marcas de moda

Conforme evidenciamos, para esse artigo foram feitas analises dos perfis no Insta-
gram de 4 marcas de roupas plus size, no periodo de junho e agosto de 2023, recorte de
tempo mais atual até a produgao deste trabalho. As marcas selecionadas foram Flaminga,
marca de roupas plus size feminina, a Mais Pano, marca de roupas plus size majoritariamente
masculina, a Kaué Plus Size e a TJama que vendem roupas para ambos os géneros, com a
diferenga que esta ultima também vende roupas sem género.

Para chegar as lojas selecionadas, listamos as marcas que conhecemos e também
buscamos no buscador os termos “loja de roupa plus size” e “loja de roupa plus size masculi-
na” e “loja de roupa plus size feminina”. Selecionamos as marcas que apareciam na primeira
pagina do buscador. Ap6s uma primeira selecdo, levando em conta apenas marcas que pos-
suiam perfil no Instagram, o resultado foi de 10 perfis. Como o nimero era muito elevado,
optamos por estabelecer como critério de escolha aquelas que se destacaram, no momento
da analise, por publicarem contetidos com mais frequéncia e por terem um consideravel
numero de seguidores (mais de 20 mil), mas levamos em conta, principalmente, os atraves-
samentos interseccionais diferenciados, além do aspecto comum a todas.
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A Flaminga é uma marca de roupas plus size feminina que surgiu em 2012, realiza
vendas apenas online e de tamanhos a partir do 46. Na Flaminga, marca focada na vendas
de roupas para mulheres, é possivel perceber que ha a performatividade do que se entende
como feminino em grande parte dos posts de julho e agosto de 2023. Muitas fotos do perfil
podem se encaixar na categoria "feminine touch" proposta por Goffman (1979) em que é
construida uma imagem delicada, gentil e fragil, comumente associada a estética feminina
em anuncios (figura 1).

FIGURA 1 - POSTS DA FLAMINGA NO INSTAGRAM

FONTE: perfil da Flaminga no Instagram, ago. 2023.
Disponivel em: https://www.instagram.com/flaminga/. Acesso em 30 ago.2023

Também é possivel notar que as imagens se encaixam no critério licensed withdrawal,
em que mulheres sdo frequentemente representadas em movimentos que possam parecer de-
sorientadas, ou que precisam de ajuda para algo. Esse movimento também pode ser percebido
pelo olhar interseccional, pois quando falamos de género, percebemos que as representacdes
utilizadas pela loja no Instagram se adequam a performance de género operacionalizada pelo
patriarcalismo e pelo capitalismo, ndo s6 através das poses das modelos, como também pe-
las roupas vendidas, geralmente delicadas e que normalmente sao associadas como roupas
femininas, como vestidos, saias e calcas com tecidos mais finos, compondo quase como que
um "aval" para que possam ser vendidas dentro de uma légica de consumo que conhecemos.

Com relacdo aos atravessamentos das corporalidades apresentadas, visualmente ape-
nas a avenida identitaria de tamanho é destacada e entendida como alameda principal, outros
corpos com mais atravessamentos ndo sdo representados, como corpos negros gordos, idosos
gordos ou de pessoas com deficiéncia gordas. Além disso, percebe-se o uso extensivo de uma
mesma modelo, branca e ruiva, em grande parte das postagens, demonstrando que nao ha
uma preocupacdo em representar outras corporalidades e interseccionalidades.

Porém, mesmo dentro da avenida identitaria de tamanho, ha questdes que podem
ser levantadas, pois € possivel perceber que a predilecao da marca é pela representacao de
modelos mais curvilineas, entendidas como gordas, mas sem caracteristicas mais evidentes.
Segundo Rangel (2018), para o ativismo gordo, uma pessoa gorda é aquela que encontra
dificuldades de acessibilidade e sofre gordofobia. A fim de tentar distinguir grupos dentro
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da categoria de tamanho e entender por quais motivos diferentes pessoas sofrem gordofobia,
foram criadas as categorias gorda maior e gorda menor. Os corpos das gordas maiores sdo prati-
camente invisiveis no espaco midiatico, pois, no discurso da satde, sdo corpos que representam
a obesidade morbida, entendidos pela sociedade como uma "monstruosidade” (Jimenez, 2020).

Dessa forma, é possivel perceber que as modelos curvilineas e que ndo sao maiores,
sdo mais representadas por serem mais aceitas socialmente, enquanto as gordas maiores nao
chegam a ser representadas. Aires (2019, p.201) traz essa discussao ao falar que "a mulher
plus size é uma "gorda magra", ou melhor, ndo é gorda, tampouco magra, ela € plus size, desde
que sua existéncia se apresenta no e pelo consumo." Entdo mesmo que os sentidos relaciona-
dos a mulher gorda estejam sendo repensados, como apontado por Lopes (2014), ainda ha
uma predilecdo por determinados estilos de corpos, dentro de um grupo nao padrao.

A Mais Pano é uma marca paulista plus size que vende roupas online e em lojas fisi-
cas majoritariamente para publico masculino. Em seu perfil no Instagram, os homens sao
constantemente representados de forma mais séria, com posturas que representam forga e
seguranca. Apesar do olhar perdido, em algumas postagens, que poderia ser relacionado ao
critério de licensed withdrawal, aspecto mais sério do modelo, ainda performa um olhar de
seguranga, criando uma narrativa de um sujeito que ndo necessita de ajuda (figura 2).

FIGURA 2 - POSTS DA MAIS PANO NO INSTAGRAM

FONTE: perfil da Mais Pano no Instagram, jul. 2023.
Disponivel em: https://www.instagram.com/maispano/ . Acesso em: 30 ago.2023

As publica¢des em que ha uma modelo feminina se relacionam diretamente com a
categoria the ritualization of subordination, em que homens sio colocados com mais fre-
quéncia em primeiro plano ou representam a seguranca a qual a mulher necessita. Dessa
forma, a marca reforca os padroes de género, que mesmo atravessados pelas questdes de
tamanho, ndo mudam ao ser representados.

Apesar deste exemplo ser diferente do anterior; pois apresenta um modelo masculino,
também nao é possivel perceber nenhum outro atravessamento identitario, além de tama-
nho. Esse exemplo reforca a ideia de que as interseccionalidades ndo sdo representadas em
anuncios com uma das avenidas identitarias se torna o foco da mensagem, ou seja, mesmo
um mercado impulsionado pelos ativismos e debates sobre corpos marginalizados, a marca
Mais Pano, ndo traz essas questoes.

Na alameda de tamanho, também é possivel verificar que a representacdo de corpos
gordos ainda é realizada com corpos menores também para os homens. Em relagdo a haste

dObrals| | NOMERO 41 | MAIO-AGOSTO 2024
https://dobras.emnuvens.com.br/dobras | e-ISSN 2358-0003



dossié ] Virnia Maria Peixoto Martins | Fernanda Carrera

de género, é possivel verificar que assim como a Flaminga, a Mais Pano reproduz as mesmas
performances de género que sdo operacionalizadas pelo patriarcado, como o arquétipos
apontados por Sinay (2006), em que homens sao representados como pessoas fortes e se-
guras de si, e mulheres como frageis e delicadas. Esse fato retoma a discussdo anteriormente
proposta por Hoff (2004) sobre a maleabilidade das representagdes femininas e construcao
firme, sem grandes alteracdes da imagem masculina.

A Kaué Plus Size é uma marca de roupas plus size paulista que vende roupas masculi-
nas e femininas desde a década de 90 e conta com 10 lojas fisicas e uma online. Em suas pu-
blicagcdes no Instagram é possivel notar que as poses das modelos femininas sao construidas
para formar uma imagem mais delicada, simpatica e curvilinea, tracos ligados historicamen-
te a constituicao da figura feminina. Podemos classificar essa "hiper-ritualizacao” também
como "feminine touch", visto que a modelo busca criar uma imagem mais delicada e preciosa
ao tocar seu corpo em diferentes partes.

FIGURA 3 - POSTS DA KAUE PLUS SIZE NO INSTAGRAM
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Disponivel em: https://www.instagram.com/kaueplussize/ . Acesso em: 30 ago.2023

Na figura 3, enquanto o modelo masculino posa de forma mais séria, construindo
uma imagem que representa for¢a e seguranga, a modelo feminina constr6i uma imagem
mais delicada. Mais um vez, ha um refor¢o e uma "hiper-ritualizagdo" dos arquétipos femini-
nos e masculinos como apontado por Goffman (1985). Nesta marca, um dos modelos mascu-
linos possuem a avenida identitaria de raga, além do tamanho, e de acordo com McLaughlin
e Goulet (1999) é possivel perceber outros esteredtipos quando se cruza género e raca na
"hiper-ritualizagao" abordada por Goffman (1985).

O homem negro, de acordo com Fanon (2008) é inserido de forma dicotémica no
mundo e isso acontece a partir dos atravessamentos identitarios, o que ele chama de cissi-
paridade. A partir disso Conrado e Ribeiro (2017) trazem duas classificacdes de masculini-
dades negras: comportamento raivoso e politiza¢do racial. "Virilidade, hipermasculinidade,
truculéncia, hipersexualizagdo e o anti-intelectualismo obscurantista” (Conrado e Ribeiro,
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2015, p.85) sdo comportamentos "socialmente autorizados". No exemplo da Kaué Plus Size
nem o estereotipo raivoso e de politizagdo racial ndo sdo ativados, e a marca nao reproduz
apenas os esteredtipos relacionados ao género masculino.

E possivel perceber também que os modelos nio sio gordos maiores, e isso reforca
o debate levantado por Jimenez (2020) de que gordos maiores sdo invisiveis no espago mi-
diatico, pois mesmo em um espaco que é dedicado a fornecer e vender roupas para pessoas
gordas, esses corpos maiores ndo sao representados.

E por ultimo a TJama, uma marca de roupas fundada em 2018 que tem objetivo de
vender roupas confortaveis femininas, masculinas e unissex, tanto para criangas, quanto
para adultos. A marca defende em seu site a bandeira da diversidade e de que estilo deve ser
acessivel para todos os corpos. Em seu perfil no Instagram, é possivel perceber uma mudan-
¢a nessas representacdes, das corporalidades masculinas e femininas, criando uma ruptura
das performances hiper-ritualizadas generificadas (figura 4). E possivel notar que os mo-
delos masculinos nao sao representados necessariamente de forma rigida, forte e segura,
mas de maneira mais fluida, como também as modelos femininas que podem compor uma
imagem mais segura, no lugar de estarem perdidas ou frageis. Também é interessante notar
como as marcas escolhem construir essas representacoes, pois, 0 mesmo modelo, homem
negro, da marca Kaué Plus Size, performa uma representacao diferente na TJama.

FIGURA 4- POSTS DA TJAMA NO INSTAGRAM
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FONTE: perfil da Tjama no Instagram, ago. 2023.
Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cul4wCNsjNF/. Acesso em 01 set.2023
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Por ser uma marca que comunica ser apoiadora da diversidade, os modelos repre-
sentados performam de forma diferente do padrdo de género historicamente conhecido.
Aqui, modelos masculinos sao representados em poses mais relaxadas e ndo buscam colo-
car as modelos femininas em uma subordina¢do. No lugar desse cendrio, hd uma variedade
de hiper ritualizacdo entre géneros, diferentemente das outras marcas.

Também nota-se uma diversidade maior de corporalidades gordas do que nas mar-
cas anteriores, com atravessamentos de raca e sexualidade, além de género e tamanho. Car-
rera e Carvalho (2020) analisaram a relacdo da hiper ritualizacao de Goffman e a soliddo
da mulher negra e puderam perceber que as mulheres negras sao representadas mais fre-
quentemente sozinhas do que as mulheres brancas. Dessa forma, os ideais femininos de
delicadeza que Goffman generaliza ndo se relacionariam a mulheres negras que seriam re-
presentadas como agressivas e fortes (Mclaughlin e Goulet, 1999). Nas publica¢des da T]a-
ma é possivel perceber que ha também uma quebra desse padrado atravessado pela raca nas
mulheres e nos homens, pois também nao ha representacdes ligadas fortemente a virilidade
e agressividade.

Ao colocar modelos gordos com outros atravessamentos identitarios, a marca de-
monstra, mesmo que o objetivo final seja a venda, que o destaque de uma corporalidade
gorda ndo precisa estar totalmente focado na questao do tamanho, mas que ela pode ser
atravessada por outras questdes na sua representacdo. Porém, apesar de toda a diversidade,
a marca, assim como as outras, opta por ndo representar os gordos maiores, apenas mode-
los mais curvilineas e gordos menores.

Afinal, quais sao as reflexdes sobre corpo gordo, moda e género?

Encontramos a utilizacdo de padrées mesmo em um universo entendido como nao
padrao: lojas de roupa plus size também utilizam a "hiper-ritualizacao” de género para se co-
municar com seu publico. H3, portanto, mesmo em um mercado fruto da avenida identitaria
de tamanho, a "obediéncia" as formas de representacao de género tradicionais, reproduzin-
do o que ja é naturalizado no mercado de roupas nao plus size. 0 campo da moda é uma
area de transgressao de estilos e subversdo dos géneros (Aires, 2019), porém é possivel
notar um comportamento que busca colocar as marcas plus-sizes na mesma categoria de
marcas nao plus sizes. Ha o que Crenshaw (2002) chama de "super inclusao" na interseccio-
nalidade, em que apenas uma das estruturas na analise das sistematicas das opressdes, no
caso a avenida de tamanho. Porém, essa tentativa € falha, pois os modelos que ocupam esses
espacos ndo representam uma parcela da comunidade gorda, os chamados gordos maiores.
A escolha desses corpos ndo é para representar o corpo gordo como se é, mas como um li-
mite de aceitabilidade estética e social (Jimenez, 2020).

Esse movimento pode ser entendido como uma mimese do mercado nao plus size,
em que as marcas deixam de trabalhar com representa¢des de seu préprio publico com o
objetivo de serem socialmente mais aceitas e mais vendaveis. "A formacao do estilo de vida
plus size, embora pareca um contraponto ao estilo de vida magro e saudavel, segue o mes-
mo modelo deste" (Aires, 2019, p. 208) e essa acdo também é realizada com os papéis de
género. As performances que marcam identidades (Schechner, 2006) sdo colocadas no jogo
do mercado de forma a dialogar com o publico, em termos de roupas e seus tamanhos, mas
ndo exploram o campo da diversidade tanto em termos de tamanho, quanto de género. Os
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modelos gordos, tanto homens quanto mulheres, em sua maioria sdo reduzidos a papéis de
género conhecidos.

Ao refletir sobre as combinac¢oes de opressoes dos corpos gordos, podemos eviden-
ciar como se forma a hierarquia e o espaco de visibilidade na midia, podendo perceber assim
quais os modelos gordos femininos e masculinos sdo evidenciados e quais sdao destinados a
invisibilidade. Quando olhamos para todo o cenario, é possivel concluir que ha uma escolha
maior de modelos gordos menores e que representam papéis de género estereotipados e
conhecidos, como mulher delicada (Hoff, 2004) e homem viril (Freitas, 2014). Esse contex-
to, termina por estabelecer um padrao dentro de um universo considerado ndo padrao e ndo
trata "diferencas dentro das diferencas” (Ribeiro, 2019).
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