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editorial ] Carina Borges Rufino

Um outro olhar para a moda

A ultima edicao de 2021 da dObra[s], de numero 33, chega no momento em que o
Brasil se despede de um de seus talentos. Marilia Mendonga, cantora e compositora, co-
nhecida por traduzir em suas letras, sentimentos e anseios femininos, cantados por sua voz
potente e entoados como se falasse com amigas espalhadas por todo o pais.

Marilia se consagrou no sertanejo, um meio musical dominado por expectativas mas-
culinas que foi, de certa forma, modificado por ela, ao chegar e inserir também, neste lugar,
a mulher como protagonista.

Marilia era uma mulher jovem, gorda, de fala coloquial e direta, que se vestia de for-
ma livre, e desafiava ndo s6 padrdes corporais socialmente impostos, mas também expecta-
tivas de recato e docilidade ainda atribuidas as mulheres em pleno século XXI.

Vitima de um tragico acidente aéreo, inimeros foram os artigos e reportagens publi-
cados sobre sua vida, sucesso e carreira, na ocasido de sua despedida. Alguns destes textos,
entretanto, a despeito de todo o talento e esmero profissional da artista, preferiram dar des-
taque a sua aparéncia, como sintoma de um modelo de sociedade patriarcal no qual o corpo
da mulher gorda incomoda e é controlado mesmo ap6s a sua morte.

No entanto, estes apontamentos ndo passaram incélumes, como poderia acontecer
em outros tempos, e provocaram debates sobre machismo e gordofobia, dos quais ndo cabe
a moda se desvencilhar. E urgente que o campo da moda, assim como o da musica, no qual
Marilia atuou, se apresente como um espago de transformagdo e questionamento de pa-
droes normativos e excludentes que privilegiam corpos magros, brancos, cis e jovens, tanto
nas representacdes midiadticas quanto nas situagdes cotidianas.

Nesse sentido, apresentamos o dossié Fat Fashion: Perspectivas Culturais, uma ini-
ciativa que busca refletir sobre a relacdo entre a moda e o corpo gordo, por meio de analise acu-
rada sobre os discursos, sentidos e subjetividades que vém sendo engendrados neste processo.

Organizado pela pesquisadora Aliana Aires, autora do livro De gorda a plus size: a
moda do tamanho grande, (Sao Paulo: Estacdo das Letras e Cores, 2019), importante
obra para os estudos de fat fashion no Brasil, o dossié conta com dez artigos e uma en-
trevista, que vao discutir a relacio da moda com os corpos gordos por meio de didlogos
interdisciplinares relacionados nao apenas ao contexto da moda brasileira, mas também a
perspectiva norte-americana e europeia.

A direcdo e curadoria minuciosa de J6 Souza abrilhantam a edic¢do, e junto com o
trabalho de fotografia de Luisa Ruschioni materializam, com beleza e sensibilidade, as dis-
cussoes propostas nos artigos.

Destaca-se ainda, entre as mulheres que protagonizam este nimero, Suzana Ferreira
Paulino, autora do artigo Ensino-aprendizagem da renda renascen¢a como processo de
inclusao socioecondmica em Pog¢ao-PE, cuja abordagem apresenta um percurso sécio-
-histérico da renda renascenca e sua relevancia para a inclusao social no nordeste brasileiro

Por fim, agradecemos a organizadora do dossié e a todas as pessoas envolvidas nesta
edicdo, bem como nas outras veiculadas ao longo deste ano ainda incomum, mas permeado
por alguma esperanca.

Boa leitura!
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dossié apresentacdo ] Aliana Aires

FAT FASHION: PERSPECTIVAS CULTURAIS

Por Aliana Aires

Quando fui convidada para organizar um dossié sobre moda e corpos gordos na Do-
bra[s], mal podia imaginar que estaria escrevendo esta apresentacdo em meio a comog¢ao
por uma grande tragédia nacional: a morte da cantora sertaneja Marilia Mendonga e de mais
quatro pessoas, apos a queda de um avido que os transportava para a cidade de Caratinga
em Minas Gerais. Antes reduto masculino, o estilo musical sertanejo ganhou notoriedade
nos ultimos tempos pela ascensao de cantoras que abriram espago para questdes femininas,
impulsionadas principalmente por Marilia Mendonga, considerada lider do novo movimen-
to musical denominado de “feminejo” pela critica especializada.

No entanto, a ruptura que ela promoveu no mercado sertanejo ia muito além dis-
so. Marilia era mulher, mas sobretudo era uma mulher gorda. Seu corpo representava uma
transgressao provavelmente ainda maior que a de inserir a perspectiva feminina num estilo
até entdo dominado por homens e por uma ideologia machista, impregnada de valores pa-
triarcais materializados nas letras das composi¢des musicais, que apresentam as mulheres
sob um olhar e lugar de fala masculinos. Nestas canc¢des, elas sao tratadas como objetos de
desejo dos homens, que idealizam uma mulher fragil, sentimental, com corpo de “modelo” e
comportamento de “dama”, o que significa, entre outras coisas, ser cis, branca, jovem, magra
e nao beber ou falar alto.

Marilia era o oposto disso: ela bebia, se apaixonava, falava com voz alta e se deixava
levar por seus desejos. Na verdade, ela representava a mulher real, que erra muito, acerta
as vezes e come em excesso, 0 que contribuiu para gerar familiaridade e aproximac¢do com o
seu publico. O “feminejo” promoveu uma ressignificacao de subjetividades politicas e iden-
tidades marginalizadas entrelagadas as ldgicas do capitalismo, através do consumo musical.
Na verdade, o mercado sertanejo tradicional reflete e refrata movimentos de exclusao que
se repetem nos mais variados espacgos sociais, de um modo macro e micro, portanto este se
configura tdo somente como um dos possiveis l6cus da contemporaneidade onde o corpo
fora do padrao foi marginalizado.

Outro célebre espacgo de exclusdo do corpo considerado fora do padrao de beleza
ideal na sociedade Ocidental contemporanea é o sistema da moda, o que pode ser facilmen-
te identificado por meio das capas de revistas e desfiles, onde ha predominancia absoluta
de corpos jovens, magros e brancos. E a raiz originaria disso estd nos microambientes das
faculdades de moda, onde o futuro designer vem sendo ensinado a desenhar, modelar e pro-
duzir roupas para um unico tipo de corpo e publico: o magro.

Ha mais de um século o campo da moda se tornou uma area de estudos académi-
cos, e varias faculdades de renome se estabeleceram no mundo, como o Instituto Bergot
na Franca, a Central Saint Martins em Londres, e a Parsons, em Nova York. No Brasil, as
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primeiras escolas se instalaram em meados dos anos 80 e hoje temos centenas de cursos
espalhados por todo o pais. Entretanto, no cenario académico nacional e internacional, o
ensino de moda foi centrado no corpo magro: por exemplo, os manequins de moulage usa-
dos para ensinar modelagem tridimensional aos alunos sdo produzidos geralmente para um
manequim de tamanho pequeno, nas primeiras disciplinas de desenho do corpo humano,
onde os discentes aprendem a tracar as dobras e curvas do corpo, sao usadas mulheres
magras como modelo vivo, e nas disciplinas de ilustracao de moda os alunos sao ensinados
a desenhar croquis estilizados na menor medida corporal possivel. Isso, somado ao fato de
as agéncias de modelos terem padronizado o corpo magro como ideal para desfiles e pro-
dugdes, fez da moda e do seu ensino um monopélio da magreza. Como os alunos poderiam
pensar e produzir roupas voltadas para corpos que eles ndo conheceram, nao estudaram e
simplesmente ignoraram nos seus aprendizados? A pergunta que fica é: se os corpos gordos
existem ha décadas, ja que pelo menos desde 1970 se fala em epidemia da obesidade no
contexto mundial, por que esses corpos foram invisibilizados por tanto tempo no mercado
de moda e na pesquisa e literatura de estudos da moda? Como homens e mulheres gordas se
vestiam antes da recente ascensao global do mercado de moda plus size?

As respostas para perguntas como essas s6 comegaram a ser investigadas na tltima
década, em que verificamos o inicio de estudos sobre o corpo gordo no campo da moda,
especialmente nos EUA, influenciado pelos Fat Studies, area de investigac¢do interdisciplinar
que ganhou forca ao investigar a historia, a cultura e a teoria sobre o corpo gordo e a gordu-
ra. No campo dos estudos da moda/Fashion Studies, o crescente interesse académico pelo
corpo gordo tem se manifestado em um pequeno grupo de pesquisas interdisciplinares que
examinam a historia, a teoria e a producdo de moda para corpos gordos, geralmente centra-
dos na experiéncia estadunidense (e, em menor grau, na britanica e canadense).

A unido dos estudos da moda/Fashion Studies e dos estudos sobre o corpo gordo,
chamados de Fat Studies, originou um campo de estudos que algumas académicas norte-a-
mericanas chamam de Fat Fashion. De acordo com Deborah Christel (2014), o Fat Fashion
reivindica que professores e designers tenham a responsabilidade de assegurar a individuos
de todos os tamanhos e corpos que possam encontrar roupas conforme desejam e precisam
disponiveis no mercado’. Cameron e Watkins (2018) afirmam que a pratica pedagégica vol-
tada a estudar e entender as necessidades do corpo gordo emergiu porque os educadores
entenderam que € preciso haver uma disrup¢ao na reproducao, legitimacao e promocao dos
discursos dominantes sobre “obesidade”, e oferecer abordagens alternativas que promovam
a aceitacdo corporal e a satde para pessoas de todos os tamanhos?. Assim, estudiosos que
trabalham no campo Fat Fashion tém examinado temas como revistas e blogs de moda sobre
positividade corporal, a histdria inicial da industria de vestuario para tamanhos grandes, a

* CHRISTEL, Deborah. Fat Fashion: Fattening pedagogy in apparel design. Fat Studies: Estados Unidos,
2014.

2 CAMERON, Erin. LOU WATKINS, Patti. Fat pedagogy: Improving teaching and learning for everybody.
Fat Studies: Estados Unidos, 2018.
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representacao de corpos gordos na midia de moda e a experiéncia de compras no mercado
de moda plus size, entre outros topicos enraizados na midia Ocidental, como arquivos, histo-
rias de marcas e espac¢os de varejo.

Amanda Czerniawski (2015) foi uma das académicas pioneiras a estudar o tema, ten-
do investigado o mercado de modelos gordas nos EUA a partir de uma pesquisa etnografica,
publicada no livro Fashioning Fat: Inside Plus-Size Modeling (O corpo gordo na moda: por den-
tro do mercado de modelos plus size, tradugdo nossa). A académica norte-americana Lauren
Downing Peters (2018) escreveu sua tese de Doutorado sobre a Histdria da Moda para cor-
pos grandes nos EUA e esta trabalhando na publicagdo de um livro completo sobre o tema,
a estudiosa Deborah Christel, também norte-americana, tem diversos artigos publicados em
revistas académicas importantes e vem advogando por uma educagao inclusiva quanto ao ta-
manho na Moda. Na Europa, o professor italiano Paolo Volonté (2021) acaba de lancar o livro
Fat Fashion: The Thin Ideal and the Segregation of Plus Size Bodies (Fat Fashion: o ideal do corpo
magro e a segregagdo dos corpos plus size, tradugao nossa), publicado pela editora Bloomsbury.

Embora estes importantes trabalhos preencham uma lacuna na literatura de moda,
que ha muito marginaliza “Outros” corpos, também perpetuam a ideia incorreta de que a
moda é uma construcdo dos paises ricos e Ocidentais, como se as regides consideradas nao-
-Ocidentais ndo fossem capazes de produzir uma moda relevante e de qualidade e tampouco
fossem capazes de pensar sobre sua producao, fato que ignora a grande quantidade de cen-
tros de estudos e universidades de Design e Moda fora do circuito Ocidental, como no Brasil,
que conta com varios programas de graduacao, pos- graduacao latu sensu e alguns stricto
sensu ao longo de todo o seu territorio®. E importante destacar que o que chamamos aqui
de paises “Ocidentais” se refere aos que estiveram no centro dos estudos da moda, como
Estados Unidos, Canada, Reino Unido e a maioria dos paises da Europa, enquanto os “nao-
-Ocidentais” incluem regides marginalizadas ou esquecidas dentro da literatura de moda
publicada, especialmente a América Latina, Asia e Africa.

Ainda ha poucos estudos no Brasil que exploram as relagdes entre moda e corpo
gordo, mas ja é possivel identificar o interesse de alguns pesquisadores no tema, embora a
maior parte das pesquisas direcionadas ao estudo do corpo gordo partam da perspectiva da
Sociologia, Antropologia e da Comunicagao. Destaco minha tese de Doutorado como um dos
estudos pioneiros em nosso pais, buscando desvendar o consumo de moda para tamanhos
grandes numa perspectiva histdrica e comparativa entre Brasil e EUA. O resultado desta foi
publicado em 2019 pela editora Estacdo das Letras e Cores em um livro intitulado “De gorda
a plus size: a moda do tamanho grande”. Também chamo atengdo para a pesquisa da filésofa
Maria Luiza Jimenez-Jimenez sobre gordofobia que deu origem ao projeto “Lute como uma
gorda”. No campo da comunicacgao, as pesquisas de Agnes Arruda e Caroline Roveda também
sdo importantes por debaterem as representacdes do corpo gordo veiculadas na midia.

3 BONADIO, Maria Claudia. A producdo académica sobre moda na pds-graduacdo stricto sensu no Brasil.
IARA: Revista de Moda, Cultura e Arte: Sdo Paulo, 2010.
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Desse modo, tendo em vista a necessidade de trazer a tona a histoéria da Moda
para tamanhos grandes em contextos fora do eixo dominante e inter-relacionar os es-
tudos sobre corpo gordo e moda em contextos Ocidentais e ndo-Ocidentais, eu e Lauren
Downing Peters, pesquisadora norte-americana que iniciou a organizacdao deste dossié
comigo, buscamos investigacoes sobre o fendmeno da moda para tamanhos grandes em
regides marginalizadas nos estudos da Moda, observando como locais com pouca visibili-
dade internacional de sua producao académica tem se posicionado a respeito da inclusao
do corpo gordo na moda, especialmente os paises latinos. Nossa intencado era identificar
semelhancgas e diferenc¢as em relagdo ao tratamento dado ao tema em paises Ocidentais.
No entanto, por nao ter havido submissdes de artigos em inglés e por todos os artigos
escolhidos para o dossié serem centrados na experiéncia brasileira de consumo de moda
plus size, Lauren decidiu se afastar da organizacdo e eu passei a organizar o dossié sozi-
nha, intitulando-o “Fat Fashion: perspectivas culturais”.

Os dez textos que compde o Dossié “Fat Fashion: Perspectivas Culturais” apresentam
um rico estudo sobre a industria da moda, o corpo gordo e suas relacdes na Historia, Socio-
logia, Design, Comunicag¢ao e Consumo, evidenciando o quanto a moda produzida para “cor-
pos que ndo estdo na moda” influencia e € influenciada pela cultura em que esta inserida. Os
textos refletem sobre a cultura brasileira no que diz respeito ao corpo gordo, e em alguns
trechos apresentam associagdes com aspectos culturais de paises da Europa e EUA.

O artigo que abre o dossié “Toda gordinha tem o direito de se vestir bem e estar na
moda”: consumo, dissenso e insurgéncia em grupos sobre moda plus size no Facebook”, es-
crito por Luis Mauro S4 Martino e Angela Cristina Salgueiro Marques, investiga o consumo
de moda para tamanhos grandes, por meio de um estudo sobre as representacdes dos cor-
pos em grupos virtuais de troca e paginas de lojas especializadas na rede social Facebook,
identificando discursos de dissenso em relagdo ao modelo de representacdo corporal vigen-
te nos dias de hoje. Os autores vislumbram uma ruptura na producdo midiatica de sentidos
sobre o corpo gordo, em que ha uma ressignificacdo deste, possibilitando enxergar a moda
como uma pratica politica e identitaria.

Ainda voltado ao consumo de moda, mais precisamente direcionando seu olhar para
as espacialidades fisicas, o segundo artigo “A Disneylandia das gordas: o Pop Plus e as feiras
de moda plus size no Brasil”, de autoria de Bruna Salles, analisa a evolu¢do da moda plus size
na capital paulista nos ultimos anos, focando especialmente na Feira Pop Plus, considerada
a maior feira plus size do mundo, e nas ruas paulistanas Domingos de Moraes, José Paulino e
suas mediagdes, além da regido do Bras, tecendo uma critica relevante a respeito do desen-
volvimento do segmento de varejo plus size no cenario urbano paulista.

O terceiro artigo do dossié “Entrelacamentos: moda plus size e biopoliticas do con-
sumo para o corpo gordo”, escrito por Tania Hoff, traz uma contribuigao consistente ao re-
lacionar duas marcas presentes em contextos culturais distintos (Brasil e EUA), buscando
diferencas e semelhancas na abordagem ao corpo gordo. A autora identifica a presenga do
que chama de uma “biopolitica do consumo” em algumas praticas de mercado, caracterizan-
do o fendmeno.

Em seguida, o artigo “O nome dela é Jenifer: representatividade gorda importa” de
Agnes Arruda traz um estudo a respeito das representacoes midiaticas de mulheres gordas,
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a partir do clip da musica “O nome dela € Jenifer” de Gabriel Diniz, onde verificamos uma
alteracao nos sentidos pré-estabelecidos, que se da por meio da insercao de uma mulher
curvilinea, interpretada pela atriz Mariana Xavier, no papel de protagonista do video musi-
cal e objeto de desejo masculino, num espaco onde tradicionalmente aparecia uma mulher
magra. O que mais chama atencdo é que essa protagonista gorda é apresentada de um modo
naturalizado, sem qualquer mengao ao tamanho do seu corpo, marcando uma ruptura no
tratamento midiatico estereotipado que é frequentemente conferido ao personagem gordo
em produ¢des midiaticas.

Em “Atrizes gordas também usam figurino”, Marcia Mertz propde uma reflexao so-
bre a relacao atrizes gordas/figurinos/figurinistas, trazendo depoimentos de atrizes com
dificuldades vivenciadas para se vestirem dentro do mundo teatral, além de relatar suas
vivéncias pessoais. A autora reivindica que as atrizes gordas tenham os mesmos direitos das
magras no que diz respeito ao acesso ao figurino e a todas as questdes que envolvem este
espaco ainda tdo hegemdnico em termos de representacdo corporal.

No sexto artigo, “Subalternas e marginalizadas: as mulheres gordas e a moda nas capas
da revista Donna’; Caroline Roveda Pilger e Ana Gruszynski apresentam o corpo gordo sob a
perspectiva interseccional, que pensa o género atravessado pelas categorias de raca, classe,
sexualidade, faixa etaria, estética e deficiéncia. Analisando varias capas da revista Donna pu-
blicadas num periodo que compreende vinte e sete anos, as autoras investigam como e em que
condigdes o corpo feminino gordo ganha visibilidade na revista, desvelando seu lugar de fala
neste espaco de poder marcado por desigualdades. O sétimo artigo “Sociedade gordofébica:
discursos relativos ao vestuario de gordas” de Cynthia de Holanda Sousa Matos e Humberto
Pinheiro Lopes, novamente volta sua atenc¢ao para as espacialidades fisicas das lojas de moda
plus size, mas desta vez o palco é a cidade de Fortaleza, capital do Estado do Ceara. O artigo
analisa a construcdo social do corpo das mulheres magras e gordas neste lugar, relatando as
terminologias usadas para identifica-las e trata-las no varejo popular.

Em seguida, o artigo “Adaptac¢des de conforto para o vestuario de mulheres idosas
de tamanho grande”, escrito pelas estudiosas Artemisia Lima Caldas e Nelymar Gongalves
do Nascimento, avalia como género, faixa etaria e tamanho influenciam na experiéncia de
consumo de moda, apresentando sugestdoes adaptaveis ao vestuario voltadas a promover
conforto. No penultimo artigo do dossié, “Se ndo me cabe, ndo me serve: gordofobia na moda
plus size’, Maria Luisa Jimenez-Jimenez e Luciana Piondrio fazem uma critica ao mercado de
moda plus size e denunciam a gordofobia estrutural que elas consideram estar presente em
todo o circuito de consumo dos corpos gordos no Brasil, desde a producao até a recepgao,
revelando como um mercado que deveria abragar e naturalizar esses corpos repete e muitas
vezes até reforca os significados negativos associados a identidade gorda na nossa cultura.

O décimo e ultimo artigo do dossié “A moda plus size pela lente das desigualdades so-
ciais” aproxima o campo das Ciéncias Sociais e do Design para evidenciar como o marcador
identitario de classe social impacta no consumo de moda de mulheres gordas e de baixa ren-
da, evidenciando as desigualdades enfrentadas pelas mulheres desses grupos no acesso ao
produto material resultante da producao voltada para tamanhos grandes. As autoras tecem
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uma discussao original que nos permite avaliar a moda plus size como uma manifestacdo
cultural abrangente, espelhando as desigualdades existentes em nossa propria cultura.

Também realizamos uma entrevista com o professor e historiador norte-americano
Christopher E. Forth, em “Sentidos do corpo gordo e da gordura na cultura material: ‘além
do visual, além do humano, e até mesmo além dos corpos”. Ele fala a respeito de suas obras
e estudos sobre o corpo gordo e a gordura em uma perspectiva historica, revelando logicas
antagoOnicas e ambiguas, que em alguns momentos contradizem ideias plenamente aceitas e
estabelecidas nos estudos sobre o corpo gordo, adicionando sentidos ao cadeirao semiotico
que a palavra gordo carrega historicamente.

Ao olhar mais de perto para a emergéncia do consumo de moda plus size identifica-
mos um movimento duplo: por um lado, este mercado reproduz e reforca logicas de exclu-
sdo da nossa propria sociedade, e por outro, proporciona liberdade aos individuos gordos
de experimentarem a moda e o empoderamento que ela traz, muitas vezes se conectando a
objetivos e agendas ativistas mais amplas que desafiam as relacées hegemonicas de poder e
desigualdade. No entanto, como educadores e agentes da cadeia téxtil, devemos ter cautela
ao comemorar e abracar a moda plus size e o consumo como expressoes legitimas do ativis-
mo gordo, capazes de promover a redefinicdo da identidade dos corpos gordos em nossa
sociedade*. E preciso ficarmos atentos aos movimentos das marcas no sentido de incluirem
tamanhos grandes e investigarmos se a positividade corporal é de fato ou ndo o seu objetivo
final, ou se estamos apenas diante de uma estratégia mercantil de marcas que se apropriam
da causa do corpo gordo, apresentando imagens de todos os tamanhos corporais em suas
campanhas, mas sem o interesse legitimo em atender a estes corpos e as suas necessidades
de modo apropriado.

Como consideragdes finais, gostariamos de reafirmar nosso principal objetivo ao
propor esse dossié, que é expandir e descentralizar a pesquisa sobre Fat Fashion para além
do contexto Ocidental, buscando explorar a moda para tamanhos grandes dentro dos con-
textos globais e locais — considerando como as ideias sobre beleza, corpo, identidade e
moda mudam através das fronteiras culturais, evoluem ao longo do tempo e afetam diferen-
tes grupos de diferentes maneiras.

Boa leitura!

4 LEBESCO, Kathleen. Revolting Bodies: The Struggle to Redefine Fat Identity. University of Massa-
chusetts Press: Boston, 2004.
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“Corpus Livres”: a primavera finalmente chega na moda

Jo S. Souza

A capa da edi¢do n. 33 da Revista Dobras, assim como a composicao e selecdao das
fotos realizadas sob minha curadoria, foi um projeto desenvolvido pelos alunos do curso de
Po6s-Graduacgao “Diregdo de Criacdo e Styling de Moda” do SENAC-SP na turma 2021.2. Os
alunos que participaram ativamente na producao das fotos do editorial intitulado “Corpus
Livres” foram Ana Fontana e Ana Paula Fernandes (styling e producao), Beatriz Montalvao e
Gabrielle Polline (modelos e produgao), Leticia Torres (textos, styling e producao), Lucas de
Britto (edicdo e styling) e Luisa Ruschioni (fotografia, styling e edi¢ao); durante a disciplina
“Fotografia Contemporanea de Moda”, ministrada pelo professor Rafael Hupsel.

A partir do convite da pesquisadora Doutora Aliana Aires, o ensaio voltado para
o tema do Dossié “Fat Fashion: perspectivas culturais” teve como inspiracdo o quadro “A
Primavera” (1478-1482)", do pintor renascentista Sandro Botticelli, onde é festejada a
chegada da primavera no bosque de laranjeiras, quando Vénus - a deusa do Amor - surge
num prado, por cima do qual o seu filho Eros atira flechas de amor com os olhos vendados.
A atitude e o movimento das personagens demonstram uma harmoniosa unidade entre a
mulher, o corpo e a natureza.

Como num movimento de parafrase ao quadro em questao, ressignificamos essa ima-
gem na capa da edicdo, em que uma personagem negra e gorda é colocada no lugar das figuras
mitologicas retratadas na obra original. A analogia que trazemos aqui diz respeito ao mundo
idealizado das imagens perfeitas e ao mundo das imagens errantes. Nossas modelos que pro-
tagonizam as fotos possuem um bidtipo corporal proximo as imagens dos corpos que estdao
em nosso cotidiano, distantes de serem figuras mitologicas e idealizadas como Deusas euro-
céntricas. Ao contrario, sdo pessoas encarnadas que trazem na pele a marca dos preconceitos
e exclusdes vividos ao longo da historia contada nas capas das revistas de beleza.

No entanto, essas personagens também guardam um poder divino e encantatdrio,
e assim como a Vénus do Amor celebram o amor, mas aqui trata-se do amor-proprio, da
possibilidade de existir e ser como somos. Deste modo, a partir da narrativa pictdrica cons-
truimos o fio condutor para a curadoria das fotografias que compdem a Revista Dobras,
edicdo n. 33, ano 2021.
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As imagens do editorial “Corpus Livres” representam a visibilidade do corpo fora
do padrao da industria da moda: um corpo negro e gordo. Encenando uma danga de amor-
-proéprio, esses corpos representam uma resisténcia ao lugar de existéncia que produzem
para além do (in)visivel, dos discursos politicos afirmativos dos corpos reais, da sensibili-
dade poética e da beleza da pele preta. Nao mais calcada num corpo da episteme eurocén-
trica, mas um corpo decolonializado no “pensar e fazer” das suas curvas e das suas dobras
de resisténcia da nossa ancestralidade.

As fotografias foram protagonizadas por duas mulheres que estdo despidas de
qualquer valor material da industria da moda, pois elas estao vestidas de amor-proprio.
Afinal, sera que a industria da moda esta preparada para produzir para os diferentes cor-
pos? Ou sera que os produtos do mercado da moda sdo tao desejaveis para elas? Pode-
riamos comemorar a chegada da Primavera na Moda para corpos reais assim como os
seres mitoldgicos do quadro de Botticelli comemoram a primavera apresentando-se na
natureza e transformando paisagens, folhas e frutos? Ou devemos ter cautela ao celebrar
qualquer possibilidade de transformag¢ao no mercado da moda? Com certeza, o mercado
da moda - quer seja o produto, a criagdo ou o styling, ainda esta aprendendo e percebendo
que os valores e os desejos mudaram muito rapido.

O corpo se ressignificou em pautas tdo em voga nos tempos atuais que ganharam
representatividade e for¢ca nas midias sociais, causando uma espécie de revolucao rela-
cionada as diferentes formas corporais. Assim, as imagens fotografadas sdao uma ode a
liberdade de existir e a aceitagdo de si.
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[Resumo] A emergéncia dos chamados “fat studies” permite tratar as questodes relaciona-
das ao corpo a partir de categorias politicas associadas a formas de vida e reivindicacdes
sobre um modo de presenca. Este artigo delineia alguns aspectos das interseccdes entre
moda plus size e as representagdes dos corpos em grupos virtuais de troca e paginas de
lojas especializadas na rede social Facebook. A partir da analise dos descritivos de 16
“fanpages” ou grupos voltados a essa tematica, foi possivel delinear trés discursos de dis-
senso a partir (1) da afirmacao da beleza do corpo plus size e do direito de se vestir bem;
(2) do reconhecimento e da dentincia de um discurso normativo prévio e (3) da critica ndo
apenas ao padrdo vigente, mas ao arbitrario de qualquer padrao. Esses pontos sao discu-
tidos a partir de perspectivas que aproximam politica e identidade.

[palavras-chave] Corpo; Plus Size; Moda; Dissenso; Redes Sociais

[Abstract] The emergence of the “fat studies” made it possible to address issues related
to the body grounded on political categories related to forms of life. This article outlines
some aspects of the intersections between plus size fashion and the representations of bod-
ies in swap groups and pages of specialized stores on the social network Facebook. From
the analysis of the descriptions of 16 “fan pages” or groups focused on this theme, it was
possible to outline three discourses of dissent based on (1) the affirmation of the beauty
of the plus size body and the right to dress well; (2) the recognition and denunciation of a
previous normative discourse and (3) criticism not only to the current standard, but to the
arbitrary of any standard. These points are discussed from the perspectives that articulates
politics and identity.
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Um dos elementos mais visiveis da for¢a dos arbitrarios sociais na defini¢cdo de pa-
droes estéticos é a percepgdo, adquirida pelos sujeitos em sua trajetdria, de se situarem
em termos de classificacoes polarizadoras, como “belo” ou “feio”. Exercicio cotidiano de
violéncia simbolica, esse gesto avaliativo se traduz na facilidade com que sao formulados
julgamentos estéticos (“olha como ele esta bonito hoje”; “nossa, vocé esta elegante”), sdao
expressas duvidas sobre o sucesso esperado de uma roupa (“como eu estou?”; “que tal essa
roupa fica em mim?”) e, no limite, ha uma verbalizacdo das expectativas da validacao de ou-
tra pessoa (“essa roupa me deixa gorda?”; “essa cor disfar¢a um pouco”).

Essas preocupacoes, que para alguns poderiam soar triviais, revelam modos de pen-
sar originarios de discursos profundamente arraigados no ambito do social a respeito do
“corpo bonito” e dos recursos para atingi-lo.

Ao mesmo tempo, formas de resisténcia e de contestac¢ao reivindicam uma discussao
desse tipo de discurso, apresentando outras narrativas relacionadas a diferentes formas de
vida, modos de ser no mundo e da apresentacao de si para além dos processos sociais de
estigmatizacdo dos sujeitos (GOFFMAN, 1972; 1973). Dentre as instincias de manifestacao
desse discurso, o campo da moda, em seus circuitos de producao, distribuicdo e consumo, se
apresenta como espaco privilegiado de disputa dos padroes vigentes, com a¢des de afirma-
¢ao de outras formas de vestir e de outros corpos possiveis (MAIRYNK; MARQUES, 2016).

O processo nao é desprovido de tensoes e contradi¢oes. Como recorda Judith Butler
(2018, p. 142), “poderiamos certamente fazer uma lista de como essa ideia de um corpo,
apoiado por varias redes e agente nelas, implicado na infraestrutura que torna o movimento
possivel, atua de forma implicita ou explicita em diversos movimentos politicos”. Segundo
ela, corpos sao territorios em construcao, atravessados por multiplas vulnerabilidades em
suas interacdes cotidianas, mas também produtores de sobrevivéncias e resisténcias. Sao
varios os dispositivos de visibilidade que regulam o estatuto dos corpos, seus modos de
apreensao e legibilidade. Assim, questionar o processo politico de aparecer diante dos ou-
tros, implica identificar que tipo de olhar e de implicagdes esse aparecimento suscita junto
aqueles que observam, interrogam, julgam ou acolhem os gestos, os corpos, suas imagens e
performatividades. A aparicdo dos corpos demarca territorios, exposicoes, vulnerabilidades
e afetividades, associando ética, estética e politica.

Trata-se, de um lado, do campo da moda, com suas regras e modos de acao espe-
cificos articulados a um modelo capitalista de producao e consumo; de outro, a afirmacao
de formas de vida que, sem recusar o circuito da moda, questionam seus procedimentos a
partir de dentro - imagina-se outros consumos possiveis, voltados para reivindica¢des de
identidades e de posicdes de identificagdo. Nas palavras de Castro (2004, p. 5), “é neste ter-
reno escorregadio, tenso e ambiguo no qual ocorre o jogo entre liberdade e coer¢ao, entre
subjetividade e objetividade, que os individuos vao construir seus estilos de vida, através do
consumo, na contemporaneidade”.
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A roupa, como manifestacao imediata da presen¢a do individuo no mundo social, é
especialmente reveladora dessas questoes relacionadas a diversidade estética como prati-
ca politica e as demandas de uma economia voltada para outros tipos de corpos. Marcelja
(2015, p. 14) salienta que “o campo da moda emerge como fonte de recursos simbdlicos
pelos quais se constroem narrativas e se forjam as identidades que dialogam com outros
grupos e instituicoes politicas”.

Trata-se de um lugar de imbrincamento de questdes politicas (a existéncia de cor-
pos diferentes de um padrao) e a demanda por produtos (“onde acho roupas do meu tama-
nho?”) a serem produzidos em uma escala para além dos sistemas cotidianos de humilhacdo
e sofrimento psiquico decorrente da sensacdo de embaraco de precisar de algo que nao esta
disponivel (manifesta, na hora da aquisi¢do de roupas no mercado varejista, em frases como
“vocé tem um nimero maior?” ou “onde é a sec¢do plus size?”).

Nesse momento, a plasticidade do capitalismo se manifesta com for¢a na atribuicao
de um nome especifico (“plus size”) para designar um tipo de roupa e o publico consumidor
para o qual esse rétulo se volta. Segundo Nechar (2018, p. 11) o termo comeca a ser divulga-
do por uma assessoria de imprensa em 2009, ano considerado ponto inicial do movimento
associado a expressao.

Mas o que significa, exatamente, “plus size” em termos de elaboracao de identidades?
Quais os significados identitarios atribuidos a esse tipo de moda? De que maneira as rela-
¢Oes comerciais se entrelacam com aspectos vinculados a afirmacao de uma estética corpo-
ral na forma de engajamento nao sé com um produto, mas também com uma forma de vida?

Dentre os caminhos metodologicos possiveis para delinear alguns aspectos desta
questao, optou-se, neste texto, por focalizar a interseccdo entre o aspecto de circulagao co-
mercial das roupas “plus size”, ou apresentadas através de denominagdes proximas, em gru-
pos de troca e paginas de lojas especializadas na rede social Facebook.

Inicialmente foram pesquisadas as paginas e grupos de livre acesso com as pala-
vras “Plus size”, “Moda Plus Size”, “Obesidade Moda”, “Obeso / Obesa Moda”, “Moda Gordo /
Gorda” e “Fat Fashion”. Das centenas de resultados iniciais, foram selecionadas as paginas
com mais de dois mil seguidores que traziam, em sua descri¢cdo (a secdo “about”), além de
informagdes estritamente comerciais, como endereco, condi¢des de entrega ou horario de
funcionamento, um posicionamento em relagao ao seu publico e as roupas comercializadas.

Obteve-se, a partir dessa selecao, um total de 10 grupos e 6 paginas voltadas para o
comércio de roupas novas ou usadas, seja de produgao prépria ou feitas por terceiros. A re-
presentatividade regional foi levada em conta dentro desses critérios, sem restringir o foco
em um espaco geografico especifico. Do mesmo modo, recortes relacionados ao custo das
roupas nao entraram em nosso escopo de analise, tomando-se uma eventual diversidade de
precos finais indicados ao consumidor como um dado de pesquisa, quando necessario. O
quadro 01 apresenta o corpus:
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QUADRO 1: PAGINAS E GRUPOS ANALISADOS

Nome Pessoas Endereco

Kaué Plus Size 366 mil | https://www.facebook.com/kaueplus/about/?ref=page_internal
Brecho Moda Plus-Size (G /GG / EXG) 58 mil | https://www.facebook.com/groups/880531678721721/about
Bazar Plus Size- Mundo Plus 64 mil | https://www.facebook.com/groups/bazarmundoplus/about

Portal de Moda - Plus Size da Posthaus 55mil | https://www.facebook.com/groups/portaldemodapluzsizedaposthaus/about
Moda Plus Size Jovem 18 mil | https://www.facebook.com/groups/460416644640137 /about
Desapegos Plus Size - Goiania e Regido 16 mil | https://www.facebook.com/groups/280201435479920/about
Brech6 Plus Size Sp. 18 mil | https://www.facebook.com/groups/1135639529795372 /about
Plus Size Curitiba - Original. 11 mil | https://www.facebook.com/groups/1885719195018956/about
Faru’s Plus Size 6mil | https://www.facebook.com/farusplussize/about/?ref=page_internal
toda.plus 2mil | https://www.facebook.com/toda.plus19/about/?ref=page_internal
BigMen Moda Masculina Plus Size 3mil | https://www.facebook.com/bigmenbrasil/about/?ref=page_internal
Desejo de Mulher - Moda Plus Size S5mil | https://www.facebook.com/groups/818394374923203/about
Breché das Gordinhas 2mil | https://www.facebook.com/groups/1459583311000237 /about
SCJEANS - Moda Plus Size & Gestante 4mil | https://www.facebook.com/scjeans/about/?ref=page_internal

Gorda SIM - Plus Size Porto Alegre 11 mil | https://www.facebook.com/gordasimportoalegre/?ref=page_internal

Fonte: elaborado pelos autores. Acesso dos dados em maio de 2021.

Este trabalho também dialoga com estudos anteriores dos autores (MARTINO, 2010;
MARQUES; MAYRINK, 2016; MARTINO; MACHADO; MARQUES, 2018; ARTERO; MARTINO,
2018; MARTINO; MARQUES, 2018b), os quais tentaram evidenciar como se configuram
dispositivos biopoliticos de controle do corpo (FOUCAULT, 2016). O corpo estético-politico
é construido na confluéncia biocapitalista que se apresenta justificada e legitimada por
uma racionalidade médica que exibide e julga os corpos por meio uma racionalidade esté-
tica ou produtiva (estar apto ou ndo ao trabalho, por exemplo). As prescricdes devem ser
seguidas, sob pena de ostracismo e violéncia simbolica, uma vez que, segundo Foucault, o
poder normatizante investe sobre a vida atravessando-a de uma ponta a outra. Corpos indi-
viduais sdo submetidos a disciplina e a auto-disciplina e, ao mesmo tempo, corpos coletivos
sao governados e contidos a partir de técnicas, métodos e esquemas midiaticos regulado-
res (FOUCAULT, 1980; BUTLER, 2018).
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Fassin (2009) afirma, inspirado em Foucault, que o governo dos seres humanos ins-
taura praticas de avaliacdo moral e ética que julgam e apreciam, de modo velado, as exis-
téncias e seu valor. A avaliacao moral das vidas permanecem implicitas e visam apreender
as formas e sistemas de avaliacdo que indicam quais vidas valem a pena serem vividas e
consideradas como dignas. Quanto mais desviantes e “fora de padrdes vigentes” forem os
corpos, mais expostos se tornam a captura por enquadramentos biopoliticos de controle via
depreciacdo (MARTINO; MARQUES, 2018b). Os agentes institucionais e midiaticos nao raro
exigem provas narrativas ou fisicas das provagoes, dos fracassos e da inaptiddo para justifi-
car a existéncia do “desviante”, misturando compaixao e repulsa.

0 que a biopolitica faz com a vida e com as vidas ndo é s6 uma questdo de discur-
sos e tecnologias, estratégias e praticas. E também uma questio do modo concre-
to como individuos e grupos sao tratados, sob quais principios e em nome de que
moral, implicando desigualdades e falta de reconhecimento (FASSIN, 2009, p.57).

Afetos e normas, piedade e justica passam a ser delineados em cada “caso” analisado.
Trata-se de punir um sujeito a partir de avaliacdes morais de a¢des tidas como condenaveis
e como alvo de constante suspeicao. Instaura-se uma modalidade de governo biopolitico
na qual corpos precarios (e também corpos considerados anormais e abjetos) sao recursos
fundamentais de controle pelo rechaco e pelo desprezo.

Por uma questao de foco, a analise dedicou-se as descricoes das paginas, ndo as pos-
tagens ou aos comentarios: busca-se, neste caso, compreender as atribuicdes de sentido
aos corpos “plus size” e as roupas correspondentes a partir de seu aspecto de produgao e
comercializacdo. Essa escrita ndo é formulada e exposta apenas como descri¢do, mas como
indice de representagdo ou autorrepresentagcdo de um grupo que encontra, nesses enuncia-
dos ostentados pelas paginas, uma forma de visibilidade. A escrita € uma “coisa politica”, nos
diz Ranciere (2017, p. 7) “porque seu gesto pertence a constituicdo estética da comunidade
e se presta, acima de tudo, a alegorizar essa constituicao”. Dito de outro modo, quando Ran-
ciere comenta seu modo de articular a escrita, ele enfatiza que a desmontagem das opera-
¢Oes verticalizantes da légica explicativa requerem do pesquisador a habilidade de fabricar
“operacdes de reformulacdo, de reordenacao de frases, de condensac¢ado, comparacao, deslo-
camentos que entrelacem diferentes textos na constitui¢io de um objeto” (2017, p.31).E a
partir dessa perspectiva que se trabalha aqui.

No que se segue, o texto se divide em trés partes: (1) apds uma breve recensao dos
estudos académicos sobre o tema, explora-se (2) a formacao de um espago de recusa aos
padrdes da moda na afirmacgao de outros corpos possiveis e (3) os tensionamentos com os
atravessamentos originarios de um regime politico-econémico vigente, que se manifesta,
sobretudo, em termos estéticos e de consumo.

A moda plus size: articulagoes académicas entre politica e consumo

As relacoes entre moda e corpo, sobretudo pensando nos corpos historica e social-
mente invisibilizados ou fora dos sistemas de classificacdes, vém sendo objeto de um nimero
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crescente de estudos preocupados em compreender a génese desse tipo de relacdo, seus
desenvolvimentos atuais e as formas de questionamento e contestacao a ele enderegados -
para uma analise densa, remete-se para o estudo de Trevisol Neto, Café e Silva (2017).

O corpo dito “fora do padrao” parece estar se constituindo como objeto de pesquisa
a partir, sobretudo, da segunda metade da década de 2010. A ligacao entre os dois aspectos
é destacada por Souza (2019, p. 74), ao afirmar que

[...] intitulado moda plus size, este segmento mercadolégico passou a nomear e a
‘incluir’ esses corpos que até entdo apareceriam silenciados/apagados pelo capi-
talismo, ponderando também que esse movimento surge como uma necessidade
de aceitacdo e interacdo dos corpos gordos, pois a imagem refletida do corpo
comunica e expressa historicamente, diferentes contextos socioculturais.

Uma pesquisa no Banco de Teses e Dissertacdes da Capes, bem como no “Instituto
brasileiro de informag¢6es em ciéncia e tecnologia” (Ibict) permite entrever algumas dimen-
sOes desse cenario. Se ainda nao é possivel localizar trabalhos de mestrado ou doutorado
destinados especificamente ao termo “Fat Fashion”, a expressao “plus size” aparece em de-
zoito trabalhos, entre dissertacdes e teses, aos quais se soma um Trabalho de Conclusdo
de Curso, encontrado utilizando-se outro mecanismo de busca. A producao de artigos, no
entanto, parece ainda ser incipiente: a pesquisa com os mesmos termos na base de dados
Scielo (scielo.org) retorna quatro textos publicados em periddicos cientificos.

A producao de teses e dissertacoes mostra a vitalidade crescente desses estudos e
permite vislumbrar - de maneira ndo exaustiva - algumas das linhas de desenvolvimento
das analises a respeito da moda plus size em uma pluralidade de miradas. H3, nesse senti-
do, um corte temporal: o trabalho mais antigo é de 2013, observando-se um crescimento a
partir de 2017.

Sob esse aspecto, chama a atengao a existéncia de dois trabalhos de doutorado pré-
ximos em relacdo a tematica abordada e a época de sua realiza¢do, sintomaticamente mos-
trando uma passagem da expressao “gorda” para “plus size”. Marcelja (2018), em “De gordas
a plus size”, estuda a maneira como essa ultima expressdo € um marcador de identidade em
blogs produzidos por jovens autoras, no sentido de valorizar essa caracteristica, destacando
também o lugar das redes digitais como potencial espaco de reivindica¢do de outras postu-
ras sobre o corpo. Aires (2019), em “De gorda a plus size”, por seu turno, trabalha sob a pers-
pectiva da biopolitica e destaca a construgao, nos espacos publicitarios e de consumo, de um
corpo predominantemente magro, em contraste com épocas anteriores. Esse corpo magro
¢ apontado ndo apenas como o ideal em termos estéticos, mas também como elaboracdo de
uma forma de vida saudavel e, sobretudo, desejavel.

Os dois trabalhos apontam para a emergéncia de cenas de insurgéncia e reapropria-
¢oes de discursos inicialmente pejorativos dentro dos préprios espagos de consumo e atri-
buicdo de sentidos, com a ideia de “plus size” ganhando proeminancia em relagao ao termo
“gorda” - e a similaridade dos titulos, conferidos as teses em anos consecutivos, sugere um
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certo “espirito do tempo” no reconhecimento de um movimento de insubordinacdo contra
um modelo de corpo e da prépria perspectiva biopolitica e social de uma modeliza¢do: a
critica ndo é apenas aos modos de classificar, mas a existéncia de uma classificacao que se
apresenta como normativa, normatizante e excludente. Cabe aqui salientar que uma cena
de insurgéncia e de dissenso, nos termos de Ranciére, é aquela que pode ser montada por
“uma forma de racionalidade nao hierarquica, que ndo procura explicar um fato, mas sim
expde as diferentes formas como uma mesma coisa pode ser percebida” (RANCIERE, 2018b,
p-31). A cena assume, assim, a forma de uma estrutura sensivel de apresentacado de diferen-
tes objetos, corpos, situagdes e acontecimentos através da qual eles se tornam inteligiveis,
desviando de hierarquias e consensos ja estabelecidos.

De acordo com Ranciéere (2018a; 2018 b), uma cena de dissenso abre oportunidade
para o gesto politico da fabulacdo, isto é, a producao de novos enunciados a partir da ati-
vacao de um imaginario que desafia e interpela o imaginario hegemonico, evidenciando as
incoeréncias, os excessos e as injusticas das representacoes hierarquizantes. O exercicio de
fabulacao contraria o encadeamento de causas e efeitos, utilizado para interpretar os even-
tos: desvia-se da previsibilidade, criando uma narrativa experimental e dissensual. Assim,
ele pode criar uma “pequena maquina” de desmontagem do olhar (2018b, p.14) e da inteli-
gibilidade do que estava programando para ser visto.

Os problemas de continuidade / descontinuidade discursivas entre as ideias de “gor-
do” e “pluz size” implicam também elementos de autorrepresentacdo das consumidoras
vinculadas a esse sistema. Se Marcelja (2019) e Aliana (2020) podem falar de um trajeto de
“gorda” a “plus size”, Lopes (2014, p. 3) indica sua inscrigdo também em um aspecto comer-
cial: o termo “plus size” indica “uma nova maneira de ver e dizer sobre o sujeito acima do
peso e, assim, inseri-lo em um mercado que antes lhes virava as costas”.

Dois estudos na area de Letras, as dissertagcdes de Moreno (2014) e Souza (2017),
apontam para o aspecto da questao classificatoria quando se trata de uma problematiza¢do
do termo “plus size” como categoria discursiva vinculada a praticas e representagoes de
um determinado tipo de corpo na sociedade. A problematizacao do termo como espacgo de
contestacdo e afirmacao no ambito comercial é tematizada por Bard (2013), Betti (2014),
Melgaco (2016), Santos (2016), Pereira (2017), Radatz (2018), Sousa Jr. (2018).

Esses trabalhos apontam a existéncia de um processo em relagdo aos posicionamen-
tos do mercado de moda frente as afirmagdes politicas de identidade por parte de mulheres
consumidoras que, diante de um longo processo de invisibilizacao social e comercial, in-
surgem-se no sentido de reivindicar tanto um espago politico de visibilidade publica, quan-
to sua inclusao em um circuito de consumo. Amari (2014), Valim (2017) e Pfuetzenreiter
(2018) apontam também essa mudanga - a ultima menciona um “movimento plus size”
amplo de procura por reconhecimento.

Essas transformacdes, por sua vez, se articulam com as fabulacdes propostas em es-
pacos de trocas dialogicas performadas pelas protagonistas, mulheres que constituem dis-
cursivamente cenas de dissenso em espacos virtuais - blogs, comentarios em posts de in-
fluenciadoras e em redes sociais, como apontados nas dissertacoes de Silva (2015), Melgaco
(2016), ja citado, Tavares (2016) e Pereira (2018). A fabulacdo, como mencionamos, € o ges-
to politico que permite escapar a um roteiro previamente estabelecido para o aparecimento
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publico dos sujeitos. A cena fabuladora de aparicdo é aquela que permite, segundo Ranciere
(2018a), a expressao da dignidade dos sujeitos quando se interrompe o mecanismo explica-
tivo consensual e hierarquico das experiéncias. O exercicio de fabula¢do cria uma narrativa
experimental e dissensual a partir da dialetizacdo de formas de visualidade marcadas por
uma conducdo interpretativa em direcdo a julgamentos morais e a reafirmacdo de valores
legitimados. A fabulagdo singulariza os sujeitos e, assim, dificulta sua dissolu¢ao na homo-
geneidade classificatdria necessaria ao controle.

Um ponto comum entre os trabalhos acima referenciados é aimportancia do ambien-
te virtual para a partilha de experiéncias e elaboragdo mutua de identidades relacionadas a
um tipo de corpo e que constituem, a partir dessa trama, os delineamentos de uma possivel
identidade de grupo. Ha, sem duvida, um tensionamento do dissenso possivel gerado pelo
fato de se tratarem de grupos voltados para finalidades comerciais. Vale ter em mente, por-
tanto, que a visibilidade e as formas de “apari¢do” politica dos corpos existe também dentro
de uma légica de mercado.

Se, na esteira de trabalhos anteriores (MARTINO; MARQUES, 2018a e b) é possivel
ressaltar a subjetividade das escolhas epistemoldégicas, essa desigualdade ndo é de estra-
nhar: as questoes relacionadas a subjetivacao da obesidade no corpo masculino apresenta
uma aceitacdo na sociedade patriarcal consideravalmente maior do que a feminina.

Assim, é possivel notar, mesmo em um levantamento preliminar e sem pretensao a
exaustividade, que a pesquisa sobre as relacdes entre moda e a afirmac¢do de um corpo poli-
tico (ou politizado) em suas relacoes de identidade, vem ocupando um espago interdiscipli-
nar crescente, sugerindo o reconhecimento da importancia do tema em diversos espacos de
producdo académica. Se ndo € o objetivo aqui fazer um recenseamento da produc¢do univer-
sitaria sobre o tema, vale no entanto assinalar algumas producdes relacionadas diretamente
com a tematica deste trabalho, com as quais se estabelece um dialogo de origem.

Note-se que nao se trata de pesquisas especificas sobre moda, mas, sobretudo, sobre
os usos politicos de um tipo de vestimenta associado a um corpo imbricado em uma narra-
tiva diversa da hegemonica. O laco criado entre a roupa e o individuo que a usa parece ser o
principal aspecto comum das pesquisas encontradas, fortalecendo a percepcao da existén-
cia de um gesto politico vinculado a moda.

O plus size como dissenso

A frequéncia de visitacoes a lojas de roupas do comércio varejista se apresenta como
uma experiéncia de vinculagao, mais ou menos intensa, a um circuito maior de praticas e
representacoes no qual convergem diversas variaveis (género, idade, biotipo, localizagdo,
faixa de renda e capital cultural, entre outros), visivel nos discursos presentes nesses espa-
¢os e responsaveis pela objetivacdo dessas clivagens, tanto em termos de producdo (“alta
costura”, “sob medida”, “varejo”) quanto em relacdo ao publico (“moda jovem”, “moda ges-
tante”, “moda masculina”).

Cada um deles estabelece um tipo arbitrario de divisao simbdlica ancorada em prati-
cas que mostram qual é o publico presumido/desejado nesses espagos de consumo. O subs-
trato é uma promessa de beleza voltada para as caracteristicas do consumidor, no qual se

procura gerar uma expectativa — a pratica inscreve-se, portanto, no campo do desejo.
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No entanto, os ditames e demandas do campo da moda tendem a privilegiar determi-
nados tipos de corpo e representacdo, indicando quais publicos - e corpos - serao contempla-
dos e quais tendem a ser colocados a margem. H3, nesse momento, uma perspectiva de iden-
tificacdo em relacao ao segmento ao qual se pertence, sobretudo se for facilmente localizavel
dentro das padronagens existentes — os nimeros disponiveis ou as marcas “P”, “M” e “G".

Outra cena se desenvolve a partir dai, na busca pela localizacdo de seu modelo de
corpo nao mais entre aqueles apontados como principais, mas nas partes “alternativas”,
indicadas de diferentes maneiras conforme a loja ou a rede. O encontro pode ser ainda
nos cabides com numeracgdes “altas” (“GG”, “XG”, XXG”) ou em se¢des especificas: nesse
momento nota-se uma passagem na classificacdo do corpo: ndo se trata mais de “moda
jovem” ou “moda masculina”, mas “tamanhos grandes” ou, em outro registro discursivo,
“moda plus size”. Essa passagem é carregada de outros aspectos semanticos referentes a
inclusdo em outro lugar potencial: ndo se é mais “jovem” ou “mulher”, mas em outra cate-
goria: “grande”, “plus size”.

A passagem de um termo para outro significa também uma mudanca de classificacdao
em relacdo a um lugar imaginario a ser ocupado pelo corpo dentro do circuito da moda: no
aspecto identitario, o tamanho é ponto constitutivo da auto-representagdo, componente das
fabulacbdes imediatas do individuo a respeito de si mesmo. A fabulagdo aqui assume uma
dimensao inventiva, que altera o modo como identificagdes distintas sdo articuladas, rever-
berando na maneira como formas de vida sdo apreendidas e reconhecidas. Um dos gestos
principais da fabulacao é procurar interpelar as representa¢oes usuais do corpo de maneira
dialética, desconfiando da maneira como tendem a apresentar, ao mesmo tempo, os confli-
tos, os regimes de crencas que os norteiam e as opg¢oes de solucdes ja pacificadas. Assim,
fabular é produzir uma mudanc¢a nos modos de ver, sentir e perceber, desnaturalizando o
que possui a rigidez da norma e conduzindo a transformagdo dos imaginarios e das formas
de vida a partir das quais tragamos um campo de visibilidade que permita outras possbili-
dades de aparecer e existir no mundo.quer também dizer alterar um determinado regime
de crencas (RANCIERE, 2018b).

No limite, é uma frustracdo no campo do desejo perceber que seu padrao de corpo
simplesmente ndo existe. Para além da auséncia de reconhecimento como parte do campo
da moda, percebe-se nesse momento sua auséncia nas representacoes que circulam na so-
ciedade, reforcada pela elaboragdo constante de um imaginario no qual se esta permanente-
mente de maneira negativa - mas que pode, na a¢do dos sujeitos, se constituir como espa¢o
de fundacdo de novas praticas e representagdes.

O discurso das lojas parece responder, nesse sentido, a uma interpela¢do de origem
externa: a percepc¢do do valor social atribuido ao corpo “plus size” e todas as dificuldades
praticas enfrentadas, no cotidiano, para encontrar roupas nao apenas adequadas, mas, prin-
cipalmente, elegantes.

Nesta pesquisa, a analise das descri¢des das lojas e grupos de compra e venda mos-
tra a existéncia de dois elementos principais. De um lado, a afirmacao de um aspecto poli-
tico e identitario relacionado ao fato de encontrar-se com pessoas providas de um relato
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semelhante; de outro, a manifestacao dessa dimensao politica como pratica estética: ndo se
trata apenas de aceitar um tipo de corpo, mas reivindicar sua inclusdo dentro de um circuito
de producao de moda voltado para sublinhar suas caracteristicas em termos positivos. O
sentido politico se realiza no estético a partir desses dois pontos fundamentais: sentir-se
parte, sentir-se bem.

Varias paginas parecem oferecer esse tipo de fundamento para a constituicao de uma
identidade de grupo. A afirmacdo do corpo plus size ndo € feita apenas em termos politicos
diretos, mas também na afirmag¢do de uma beleza a ser reafirmada por um tipo de roupa
produzido para tanto. Nesse sentido, o adjetivo “linda” aparece em trés das descri¢des, mas
afirmacdes semelhantes podem ser encontradas em varias outras publicagoes.

O grupo “Plus Size Curitiba - Original” é representativo: “Grupo destinado as Mulhe-
res Plus Size, Lindas e Maravilhosas que queiram vender ou comprar, Trocar e desapegar”. A
ideia do “lindas e maravilhosas”, adjetivando a expressao “mulheres plus size”, se apresenta
como forma estética de insurreicao em relagao ao discurso vigente: se, no cotidiano, ser “lin-
da e maravilhosa” se apresenta como caracteristica da mulher dita “magra”, esse discurso
aqui é localizado em relagdo as “plus size”.

Esse movimento é representado no descritivo da loja SC Jeans: “Nosso propdsito é
elevar a auto estima, ajudar as pessoas a encontrarem a melhor roupa para seu biotipo e aju-
dar na auto aceitacdo. Se ame, felicidade é ser voce!”. A ideia de “auto-aceitacdo” é colocada
como um ponto de relevancia para as consumidoras, na medida em que isso esta ligado aum
movimento anterior: “elevar a auto-estima”.

Novamente observa-se a existéncia de um discurso prévio com o qual ha um dialogo
implicito: a consumidora seria um sujeito caracterizado, entre outros aspectos, pela baixa
auto-estima e com problemas de auto-aceitagdo. E sintomatico que se discuta o tema nes-
sa perspectiva: a obesidade é vista socialmente como “problema a ser resolvido”, mesmo
quando disfar¢ado - por exemplo, na ideia de que “todo gordo é feliz”, discutida por Santos
e Antunes (2006) ou Roizman (2017). Nas paginas e grupos analisados, a prerrogativa de
felicidade é abandonada em prol de um discurso que dialoga com uma falta, uma auséncia,
presumida em seu publico: a falta de auto-estima, de auto-aceitacao e reconhecimento. A
moda é apresentada como um dos elementos para transformar essa situacao.

O desenvolvimento dessa outra cena de inser¢ao como espac¢o de dissenso em re-
lacdo a vigéncia de um regime de representacgdo corporal se apresenta como um elemento
desencadeador de fabulagdes a respeito de quem se é ou, mais ainda, quem se deveria ser
para pertencer as categorias centrais do circuito da moda. Os atravessamentos das classifi-
cacdes sociais na fabulacao dos sujeitos a respeito de si proprios podem assumir diversas
formas, seja na incorporacao de um discurso de sujeicao auto-depreciativa (“ndo tem roupa
para mim”; “nunca tem meu numero”), seja no gesto de desafio na busca de outros modos
possiveis de corpos e existéncias.

O sentido de comunidade para a elaboracao de um discurso de afirmacao € ressalta-
do na parte “sobre” do grupo “Bazar Plus Size - Mundo Plus”: “Vamos nos ajudar a estarmos
sempre lindas!!”. O sentido da “ajuda” € valorizado também na pagina da loja “BigMen Moda
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Masculina Plus Size”, uma das poucas representantes do segmento masculino: “Temos a dis-
posicdo roupas e acessorios de excelente qualidade nos mais variados modelos para ajudar
vocé a sentir-se bem”. O “n6s” trata-se de uma resolugao politica: como lembra Butler (2018,
p- 59), “o ‘eu’ é assim ao mesmo tempo o ‘nds’, sem estar fundido em uma unidade impos-
sivel”. Interessante notar como o apelo a articulacdo entre os corpos é fundamental para a
configuracao de praticas dissensuais: “precisamos considerar mais de perto as dimensdes
corporais da a¢do, o que o corpo requer, e o que o corpo pode fazer, especialmente quando
devemos pensar sobre os corpos juntos, articulados” (BUTLER, 2018, p.74). Segundo Butler,
a formacao de um nés a partir de uma perspectiva de resisténcia evidencia como os corpos
estao sendo manipulados pelas politicas sociais e econdmicas que ampliam a precariedade,
mas também ajudam a converter a vulnerabilidade em recurso de questionamento.

Vale notar que a afirmagao de um tipo de corpo também se constitui pela recusa de
uma transformacao, sobretudo quando se pensa nos aspectos de vulnerabilidade desse pu-
blico. O grupo “Desapego Plus Size - Goiania e Regido” indica isso ao proibir um determina-
do tipo de publicacdo que poderia, em alguns casos, se transformar em disparador de outras
instancias de agdo: “E expressamente proibida a divulgacido de medicamentos para emagre-
cer, sobretudo os de uso controlado”. A afirmagao pode ser compreendida na expectativa de
que o corpo “bonito” teria como condi¢do o uso de um medicamento cuja disponibilidade
é, em si, estrita (0 “uso controlado” indicado). Nas palavras de Aires e Hoff (2018, p. 11), “a
cultura do corpo neoliberal realmente exigiu obscurecer as linhas entre a manutengao do
corpo cosmético e a melhoria real da satude”.

Nao se deve pensar ingenuamente esse aspecto, com bem salientam as autoras: essa
cena se inscreve em um contexto de praticas econdmicas. As demandas politicas por repre-
sentatividade caminham paralelamente, as vezes em uma interseccao tensional, aos circui-
tos de consumo - o movimento de se inscreve também em uma opg¢ao politica e identitaria
por privilegiar determinados tipos de corpo; ao mesmo tempo, trata-se também de um seg-
mento consumidor potencial, capaz de gerar lucros para um circuito comercial inserido em
uma logica capitalista. Aires e Hoff (2018, p. 11) destacam que

O sujeito plus size ndo é o magro, que as campanhas de moda vem divulgando
como modelo ideal de corpo recorrentemente nas ultimas decadas, tampouco
é o individuo obeso e doente que a medicina, a moda e a midia marginalizaram.
Estamos falando da produc¢do de um novo sujeito, especificamente feminino, que
foge aos estereotipos polarizados de gordo e magro e constréi a si mesmo dentro
de uma discursividade neoliberal.

O corpo e amoda, nesse sentido, apresentam-se como resultado de uma dupla inscri-
¢do, como acao politica e como atividade de consumo. A disputa, nos dois casos, parece ser
a luta pela definicdo do arbitrario em relacdo ao que constitui um corpo “normal”, inserido
tanto no circuito comercial principal (com a “moda jovem” ou “moda feminina”, incluindo a
numeracdo dita “plus size”) quanto inscrito no ambito de praticas sociais entendidas como
“normais” e, portanto, dispensadas de comentarios referentes a sua existéncia (“Seu rosto é
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tdo bonito, por que vocé ndao emagrece?”). Um primeiro passo € a denuncia da arbitrarieda-
de de rétulos ou clivagens especificas a partir do reconhecimento dos discursos subjacentes.

A comunidade de consumidoras: entre ativismo e mercado

O discurso contemporaneo sobre o corpo se apresenta, em muitos aspectos, como
uma tentativa mais ou menos bem-sucedida de padronizacao e definicao do que seria um
“corpo perfeito” a partir de duas matrizes principais: de um lado, a perspectiva do “corpo
perfeito” como sindbnimo de “corpo saudavel”, controlado, medicalizado e organizado; de
outro, a aproximacdo do “corpo perfeito” como um corpo estetizado, definido, controlado
também, mas agora no sentido de uma regulacdo constante da aparéncia (MARTINO; MA-
CHADO; MARQUES, 2018; MARTINO; MARQUES, 2018b).

Os tensionamentos entre ldgica politica e aspectos estéticos sdo percebidos também
por Hoff e Aires (2018, p. 58), ao indicarem que a moda plus size, “embora promova a vi-
sibilidade e reclame lugar para os corpos gordos nos fluxos comunicacionais, ela também
refor¢a uma desigualdade ja existente”. Em sua materialidade fisica, o corpo é cercado de
produtos desenhados para sua conserva¢ao ou embelezamento: ha todo um repertério de
produtos voltados para realgar “qualidades” ou esconder “defeitos” e, dessa maneira, tornar
o corpo socialmente mais aceitavel - no minimo - ou mais desejado, no maximo.

A proximidade com os padroes de beleza define o valor especifico do corpo, situa-
do socialmente dentro de uma escala raramente apresentada como tal, mas tanto mais
forte quanto menos visivel se apresenta - como recorda Bourdieu (2003), a vigéncia de
um poder simbdlico se define por sua invisibilidade: a circulagdo dos padrdes estéticos
raramente se apresentam como frutos de uma escala arbitraria; ao contrario, trata-se de
um aprendizado constante desde os primeiros anos de vida (“olha como ele é bonito!”,
“nossa, como ele é feio”).

Nao por acaso, movimentos de contesta¢do resistem aos ditames de um discurso que,
ao definir uma modalidade Uinica como legitima e desejavel - e, portanto, atrelada também
a imaterialidade de um desejo que se funda, paradoxalmente, na relacdo de impossibilidade
de alcangar o objeto - torna-se também excludente e restritivo.

A afirmacao da validade e da beleza de outros tipos de corpo - no limite, de todos os
tipos de corpo - se apresenta como espago de interseccdo entre questoes estéticas e politicas,
na medida em que desafia as padroniza¢oes arbitrarias do mundo social, ao mesmo tempo
em que apresenta pontos de inflexdo para uma revisao das questoes de mercado: afirmar um
determinado tipo de corpo significa também buscar sua inclusdo nas praticas estéticas a ele
dirigidas - produtos que prometem “mudanc¢a” como sinénimo implicito de “corre¢ao”.

H3, de imediato, um qualificativo para isso: a ideia de “nao ter seu nimero” é apre-
sentada como fonte de inibicao e vergonha decorrente da percepc¢ao publica de estar “fora
de um padrao” e, portanto, demandando uma atencdo especial. O grupo “Breché das Gordi-
nhas” ressalta esse aspecto: “Esse espaco € pra nos ficarmos mais a vontade sem medo ou
vergonha de postar as pecas G,GG,EG,EXG. Fiquem a vontade, bjos”. Nao é demais notar a
presenca da palavra “vergonha” na descrigdo, relacionada a essa dificuldade: o fato de ndo
estar no padrao destaca o individuo, que atrai - ou imagina atrair - olhares de julgamento
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ou aprovacao, reais ou imaginarios, mas sempre presentes, lembra Novaes (2013, p. 236) - e
Vertzman (2014) nota esse como esse gesto avaliativo do olhar se constitui como uma das
origens do sentimento de vergonha.

Outro marcador discursivo é a ideia de “medo”: qual seria esse medo que interpela
a consumidora - os indicadores sugerem um individuo identificado com o género feminino
- nesse momento de compra, a ponto de buscar um espacgo préprio para essa atividade? A
cena original, que interpela esta narrativa, parece se constituir como um espaco de intenso
sofrimento social, com as duas categorias, “medo” e “vergonha” imediatamente justapostas.

O aspecto dessa vulnerabilidade é percebida também por Santos, Rocha e Martins
(2017, p. 13), mostrando que, no segmento “plus size” as pessoas “tornaram-se vulneraveis,
porque o corpo vem sendo padronizado, e aquelas fora desta ‘conformidade’ estdo sendo
estigmatizadas e atormentados pelos modelos corporais estéticos e midiaticos”.

Essa presenca cotidiana do estigma, definido por Goffman (1972) como marca de
representacdo negativa do sujeito em suas relacoes sociais, mostra-se presente no processo.
A dificuldade, sua associagcao com o sofrimento cotidiano e mesmo com processos de es-
tigmatizacdo se tornam particularmente visiveis em um dos outros descritivos, como o do
Brecho “Plus Size Sp”: “Grupo formado para nds gordas (o), gordinhas (0), gostosas (0) que
sofremos nao s6 nas lojas mais populares,mas também nos brechds que ainda é carente de
roupas para o nosso tamanho”.

Note-se a declinagdo opcional pelo masculino, aspecto inexistente em outros descri-
tivos, bem como o aspecto de dialogo com a realidade de potenciais consumidores: a dificul-
dade de encontrar roupas é reconhecida e afirmada em termos de “sofrimento” e “caréncia”.
Essa presenca esta longe de ser fortuita: como mostra Faccia (2019), as questdes de vesti-
menta sempre foram poderosos marcadores das diferencas e desigualdades de género. Ain-
da que, pelo contexto, a palavra “sofrimento” ndo parega ser revestida de uma intensidade
voltada a experiéncia afetiva individual, sua presenca é sintomatica das sensagdes evocadas
no momento da compra de roupas. “Sofrer”, mais do que um sin6bnimo para “dificuldade”,
remete a um estado de espirito responsavel por destacar a solidado e o isolamento.

Como indica Marcelja (2015, p. 10) ao indicar que “embora estejamos presencian-
do uma onda plus size na Internet, que influencia fortemente o campo da moda, é preciso
lembrar que as pessoas acima do peso sempre tiveram dificuldades em consumir roupas
estilizadas pela escassez de oferta”.

A plasticidade do regime capitalista, nesse ponto, se apresenta como paradoxal no sen-
tido de incluir algumas dessas reivindicagdes em suas praticas, mas na medida em que elas
possam ser transformadas de pauta politica em pratica de consumo. Se, como recordava Marx
(2010), a mercadoria € o elemento central do capitalismo, ndo surpreende observar uma ten-
tativa constante de abarcamento de reivindica¢des sociais pelo mercado, transformando-as
em um tipo paradoxal de mercadoria atrelada ao imaginario politico e ao consumo.

O consumo da mercadoria se reveste de tintas politicas mais evidentes em dois dos
grupos analisados, referentes a brechés de moda plus size. E importante notar que, nos
dois casos, ndo se trata de uma afirmacgdo de estilo de vestimenta, mas de corporeidades.
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A constituicao de uma cena de dissenso é dada na apresentacdao de uma estética corporal
questionadora dos padrdes vigentes a respeito do corpo instaurando uma perspectiva do
ponto de vista ndo apenas de uma consumidora como sujeito constituido pelo atravessamen-
to cotidiano de discursos que buscam deslegitima-lo - e encontram aqui uma resposta e um
lugar de afirmacao de identidade. O descritivo do “Brech6 Moda Plus-Size (G/GG / EX G)” é
representativo:

Sempre penso que ninguém é obrigado a me achar bonita, da mesma forma que
ndo sou obrigada a achar ninguém bonito. Por que a opinido dos outros deveria
ser mais importante que a minha? Esse é meu corpo, com cada celulite e dobri-
nha, é ele que faz de mim quem eu sou, e o que tenho por fora é muito pouco
perto da mulher que existe aqui dentro. Se alguém acha que eu deveria mudar,
acho que o que deveria mudar é a mentalidade dessa pessoa.

Dos descritivos analisados, esse é o mais desenvolvido em termos de uma argumen-
tacdo voltada para o questionamento de padroes. Note-se um “eu” discursivo imbricado nas
praticas sociais e que se posiciona em relacdo aos julgamentos estéticos: ndo se trata de um
discurso institucional ou institucionalizado, mas, ao contrario, de um sujeito discursivo em
atividade, exposto também a proximidade politica dessa perspectiva do “dano”, conforme
define Ranciere (2018a, p. 53):

O conceito de dano nao se liga pois a nenhuma dramaturgia de “vitimizacdo”. Faz
parte da estrutura original de toda a politica. O dano é simplesmente o modo de
subjetivacdo no qual a verificagdo da igualdade assume figura politica.

A argumentagdo ressalta exatamente os aspectos que seriam, no discurso vigente,
menos valorizados ou objeto de “correcao” (“cada celulite e dobrinha”), ndo s6 inverten-
do sua perspectiva mas, igualmente, questionando a existéncia de um julgamento de valor.
Como recorda Butler (2018), a alianca dos corpos se da também na percep¢do das razdes de
suas vulnerabilidades como fator de constituicao de lagos para a constru¢do do comum: a
aposta é na mudanca de mentalidade e das normas institucionais que persistem em reiterar
esquemas de legibilidade e inteligibilidade que depreciam determinadas formas de vida. A
pagina “Gorda SIM - Plus Size Porto Alegre” também questiona a validade da opinido alheia
em um tom afirmativo: “Pagina dedicada a Grandes Mulheres! Que se amam! Que se acei-
tam! Que ndo se importam com opinides alheias! Dicas de moda, maquiagem e muito mais!”.

H34, nesse momento, uma sobreposi¢do tensional de elementos nos quais o aciona-
mento de um “publico alvo” depende também da construcao de um vinculo identitario com
esse publico: se o target é econ6mico, 0 argumento ndo deixa de ser politico. Se tomarmos o
aspecto da representacdo enquanto paralelo a perspectiva da arte, a criagao especifica para
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um tipo de vestimenta para um corpo tornado politico se apresenta proxima ao que Rancie-
re (2009, p. 27) indica como “uma poténcia absoluta do fazer”. Mas fazer o qué, neste caso? A
resposta se ancora na produgdo de um regime de subjetivacao que requer a desidentificacdo
com padrdes identitarios e, a0 mesmo tempo, apropria-se e revé os ditames do social.

Esse processo de identificacdo era indicado no inicio da década de 2010 por Gradin,
Dufloth e Freire (2012, p. 13):

[..] o consumidor parece ndo ter impasses quanto a percepcdo do antncio, po-
rém nota-se que apesar da identificacdo que existe com o segmento, o que tem
relevancia para as entrevistadas sao os anincios comuns, 0os quais ndo se pare-
cem com pessoas reais e sim ideais.

O descritivo da loja “Faru’s Plus Size” é representativo desse vinculo com as poten-
ciais consumidoras, sobretudo pelo uso, no final, da ideia de um “direito” que, subtraido no
cotidiano, é restituido na experiéncia do uso das roupas: “A Faru’s Plus Size é uma marca que
surgiu em 1987 para suprir a grande caréncia de roupas maiores, modernas, com tecido de
qualidade e acabamentos perfeitos, afinal de contas toda gordinha tem o direito de se ves-
tir bem e estar na moda”. A marca assinala a dificuldade de encontrar roupas, ressaltando,
mais do que isso, o problema de encontrar algo com qualidade suficiente para se equiparar
a qualquer outro tamanho.

Referindo-se aos discurso de dois blogs de moda, Sarturi e Cerqueira (2017, p. 26)
indicam que eles mostram esses espacos:

[..] a0 romperem com premissas voltadas ao culto do ‘corpo perfeito’, estes re-
velam uma beleza que nem sempre teve espago em outras arenas comunicativas
e compartilham de um discurso em comum, ou seja, o de valorizacao da beleza
das mulheres plus size, que se expande a partir de diferentes vertentes (e.g.,
democratizacdo da moda).

Um aspecto semelhante, também em sentido afirmativo, é encontrado no descritivo
da pagina “Kaué Plus Size”. Note-se que a loja, assim como a anterior, se coloca discursi-
vamente ao lado da consumidora, mostrando conhecer e compartilhar suas dificuldades e
elaborar suas ag¢des a partir disso:

Com o lema “estilo ndo esta no tamanho, esta na atitude”, a KAUE PLUS SIZE vem
revolucionando, ano ap6s ano, os conceitos de moda para quem passou do dito
manequim “convencional”. Investindo em pesquisa e modelagens exclusivas a
marca desenvolve centenas de modelos por ano, sempre antenada com as mais
badaladas tendéncias das passarelas.

O final do descritivo mostra, em particular, a relevancia da intersec¢do entre os as-
pectos econdmicos, estéticos e politicos: a qualidade das roupas esta em sua legitimacdo
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pelo vinculo com os espagos mais privilegiados do campo da moda - as tendéncias atuais.
O julgamento é deslocado para o aspecto estético das roupas, nao se restringindo as parti-
cularidades de um corpo decorrentes de sua proximidade com um padrao - € sitomatico
o uso da expressao “dito” na frase “dito manequim ‘convencional”, mostrando, algo raro,
o arbirtrario das classificacdes referentes ao biotipo. Como lembra Moraes (2010, p. 129),
“a mesma cultura que elege o corpo como locus privilegiado de investimentos individuais
produz, simultaneamente, sujeitos lipofdbicos e o atual estado de corpolatria do qual somos
todos testemunhas”. Esse autor destaca a importancia de se “descontinuar” as narrativas
consensuais que tendem a explicar o mundo e as corporeidades por meio de discursos e
imaginarios consolidados.

Consideracgoes finais

Observa-se, a partir das reflexdes aqui reunidas, a constituicdo de uma pesquisa que
se ramifica em diversos espacos disciplinares, desde os cursos destinados especificamente
a moda até campos distantes quanto a quimica organica. Se os interesses sdo dispersos, no-
ta-se uma confluéncia de autoras e autores no sentido de pensar a moda como pratica social
no qual varias dimensdes - econdmicas, estéticas, politicas - se interseccionam de maneira
descontinua, privilegiando ora um, ora outro desses aspectos. Ao mesmo tempo, ha também
uma preocupacao em compreender os diversos circuitos de producao e consumo da moda,
seja em seus espacos especificos — o0 campo da moda, em sentido estrito - ou nas relacdes
com outras questdes e praticas sociais.

Entra em jogo uma expectativa de identificacao, assim como a percep¢do da passa-
gem de um niimero menor para um maior pode ter efeitos devastadores na autorrepresen-
tacdo do individuo ao perceber sua progressiva saida de um modelo de corpo para outro,
potencialmente menos dotado de um valor social e simbdlico.

A valorizagdo de si a partir da aceitacdo de um tipo de corpo e sua articulagdo com
uma forma especifica de consumo é ressaltada em trés das lojas analisadas. Abrantes (2019)
ressalta o aspecto das relagdes no ambiente das midias digitais como um dos pontos de
inflexao de outros discursos ndao-hegemonicos relativos ao corpo, mostrando o alcance e os
resultados desse tipo de acdo. A intersec¢do entre os aspectos econdmicos e politicos € es-
pecialmente visivel na medida em que se trata da apresenta¢do de um valor especifico para
um tipo de publico que, a principio, ndo € ou nao seria contemplado da mesma maneira pelo
comércio varejista tradicional.

Ha inimeras questoes e tensionamentos nesse processo. Seria possivel afirmar, por
exemplo, que a existéncia desses novos produtos representa, de alguma maneira, uma vito-
ria da pauta politica e das cenas dissensuais sobre as questdes econémicas, na medida de
uma maior visibilidade para aspectos até entdo deixados de lado ou francamento invisibili-
zados; por outro lado, essa visibilidade ndo acontece apenas em termos de uma afirmacao
politica, mas também de sua presenca em espac¢os voltados para o consumo e, portanto,
limitados em termos de acesso.
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O investimento nessa dimensao politica de visibilidade dos corpos requer o traba-
lho ético de desnaturalizar o que antes estava dado, tipificado e registrado sob a forma de
quadros hegemonicos de avaliacao e julgamento. Acreditamos que a fabulagdo elaborada
nas praticas de consumo plus size permitem “outras realidades, outras formas de senso co-
mum, ou seja, outros dispositivos espago temporais, outras comunidades de palavras e coi-
sas, formas e significados.” (RANCIERE, 2018b, p.96). A politica presente no gesto fabulador
relaciona-se com a capacidade que ele possui de interferir nos parametros de apreensao e
reconhecimento da dignidade dos sujeitos. Acreditamos que a fabulacao pode potencializar
praticas de desidentificacdo que dignificam e que retiram as pessoas da violéncia opressora
do enquadre biopolitico, por meio de olhares opositores, de sua critica desviante e de sua
poténcia de alteracao do imaginario.
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[resumo] Este artigo tem como objetivo analisar a evolugdo da moda plus size na capital
paulista nos ultimos anos. Sdo discutidas as dificuldades que pessoas gordas enfrentam ao
comprarem roupas na cidade de Sdo Paulo. Discorre-se sobre a moda plus no municipio a
partir do surgimento de trés polos, quais sejam: a rua Domingos de Moraes, a rua José Pau-
lino e suas mediagdes e a regidao do Bras. A partir das pesquisas feitas nessas localidades,
foi possivel perceber que o tratamento dispensado pelos funcionarios com o publico que
veste acima do 48 ndo é o adequado. Nesse sentido, foi iniciada a terceira parte da pesquisa,
descrevendo a feira de moda Pop Plus e a importancia daesse espago para pessoas gordas,
tanto para aquelas que vao para consumir os produtos, quanto para as que procuram esse
local para estabelecer socializacdo, afeto e trocas. Ademais, € mencionado também o surgi-
mento de outras feiras de moda plus size em outras cidades - sejam ou ndo do Estado de Sao
Paulo -, feiras estas que foram concebidas a partir do advento do Pop Plus.

[palavras-chave] Corpo gordo. Moda plus size. Gordofobia. Feiras de moda.

[abstract] This article aims to analyze the evolution of plus size fashion in the capital of
Sao Paulo in the past few years. We discuss about the difficulties that fat people have to
buy clothes Sao Paulo. We also argue fashion plus in the city from the appearance of three
centers: Domingos de Moraes Street, José Paulino Streert and its intermediaries and the
Bras region. Based on the researches done in these locations, we realized that the way the
employees treat with the public who wears over 48 is is not appropriated. Therefore, we
started the third part of this work by describing the fashion fair Pop Plus and the importance
of this space for fat people, for those who are going to consume, and for those looking for this
place for socialization, affection and exchanges. We also mention the appearance of other
plus size fashion fairs in cities inside and outside the State of Sao Paulo that were developed
from the advent of Pop Plus.
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Introducao

O tema abordado no presente artigo se insere na extensa Histdria do Corpo. O corpo
foi intensamente investigado pelas ciéncias nos séculos XVIII e XIX; no século XX, transfor-
mou-se em objeto de estudo das ciéncias humanas, de modo que as pesquisas sobre ele
continuaram com afinco também no século XXI. Jean-Jacques Courtine, em sua obra intitu-
lada “A Historia do Corpo”, afirma que “O século XX é que inventou teoricamente o corpo.”
(COURTINE, 2008, p. 7). De fato, ao se pesquisar este assunto, percebe-se que precisamente
neste periodo houve um grande volume de publica¢coes acerca desta complexa tematica.

O corpo ja foi estudado pela medicina, fisiologia, nutri¢do e pela moda, dentre outras
subareas do conhecimento. Embora ainda haja quem desqualifique esse campo de estudo,
em razao de considera-lo menos relevante do que aqueles referentes a Histéria Politica ou
Econdmica, “[..] a perspectiva da Historia do Corpo problematiza as questdes econdmico-
-politicas juntamente com as relativas aos valores e costumes.” (DIWAN, 2019, p. 129). Po-
rém, ao se tomar o estudo do corpo como principal objeto historiografico, entende-se que
ele é uma extensdo da sociedade.

Ao longo dos séculos, o corpo foi, inimeras vezes, retratado, transformado e discu-
tido pela sociedade; suas mutagoes, no decorrer do tempo, acompanham as principais mu-
dancas sociais, bem como também contribuem para implementa-las. Logo, adaptamo-nos
quando necessario, tiramos os espartilhos, cortamos os cabelos, bronzeamo-nos, emagrece-
mos ou engordamos.

0 século XX é o das aparéncias, no qual ha uma obsessio pela imagem. E uma

[...] época em que se fala massivamente do “culto ao corpo”, em que se assiste a fa-
bricacdo de uma diversidade inédita de aparelhos, servicos, publicacdes, roupas
e medicamentos destinados, sobretudo, a majoracao da saude, ao aumento da
seducdo fisica e do prazer, ndo basta a constatacdo de que o corpo deve ser ques-
tionado a partir de uma reflexdo interdisciplinar. Pois o processo constituinte do
corpo eficaz, saudavel, belo, jovem, é amplamente revelador de uma histéria que
lhe é paralela, ou seja, aquela que redefine e conjura, sem cessar, a ociosidade, a
doenga, a feitira e a velhice (SANT’ANNA, 1995, p. 13).

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


https://dobras.emnuvens.com.br/dobras

dossié ] Bruna Salles

Neste sentido, verifica-se que o corpo é um objeto completo que abarca
diversas vertentes. Courtine pontua que

A abordagem do corpo mobiliza diversas ciéncias, obrigando a variar os méto-
dos, as epistemologias, segundo o estudo das sensagdes, das técnicas, das con-
sumagdes ou das expressdes. Esta heterogeneidade é constitutiva do préprio
objeto. Ela é insuperavel e deve ser mantida como tal numa histéria do corpo
(COURTINE, 2008, p. 11).

Perante as inumeras ramificagdes que envolvem a histéria do corpo, neste artigo sao
destacados o corpo gordo e a moda plus size. O objetivo é analisar a moda plus size e os seus
desdobramentos na cidade de Sdo Paulo nos ultimos anos, bem como refletir sobre os per-
cursos tomados por este nicho de mercado no que se refere a suprir a caréncia de op¢des de
compra para o publico que veste acima do niumero 48. Discorrer-se-a também sobre a ori-
gem e a importancia da feira de moda Pop Plus, tanto como um lugar para compras quanto
como um espaco de sociabilidade, acolhimento e afeto.

Sair para comprar roupas e acessorios pode ser considerado, para muitas pessoas,
uma atividade rotineira, quase que banal. Engana-se quem concorda com essa afirmagao.
Quando se é gordo, comprar roupas torna-se um martirio, uma tarefa ardua, cansativa e
frustrante; ainda mais quando se é gordo em uma pequena cidade afastada dos grandes
centros urbanos e capitais do Brasil, ai é que comprar roupas torna-se uma a¢ao quase im-
possivel.

Quando se fala de moda plus size no Brasil, encontra-se um nicho de mercado em
constante crescimento. Em artigo do portal do SEBRAE (2014), a Associacdo Brasileira do
Vestuario (Abravest) aponta que:

[...] o mercado plus size cresce 6% anualmente e movimenta cerca de R$ 5 bi-
lhoes. Esse percentual corresponde a cerca de 300 lojas fisicas e aproximada-
mente 60 virtuais. A expectativa, segundo a associacdo, é de um crescimento de
pelo menos 10% ao ano.?

No entanto, a despeito de movimentar bilhdes ao ano, o mercado plus size ainda
tem pouca visibilidade se comparado ao mercado de moda tradicional. Mesmo que gran-
des marcas de lojas de departamento tais como Renner, C&A e Riachuelo - estejam pro-
duzindo roupas com numeracdo além da grade regular, esse movimento ainda ocorre de
maneira lenta. Uma das justificativas para este fato é que muitas marcas ndo querem ter a

2 SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. Mercado e Vendas: conheca o
potencial de mercado da moda plus size. 2014. Disponivel em: www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/
artigos/moda-plus-size-explore-este-nicho-de-mercado, 5e48088ec0467410VgnVCM1000003b74010aRCRD.
Acesso em: 01 fev. 2020.
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sua imagem associada a pessoas gordas como suas consumidoras finais, isso porque estas
ainda sdo vistas como doentes, desleixadas, preguicosas e frustradas.
Segundo Georges Vigarello (2006, p. 52),

Escolhido como “elemento primordial da beleza feminina”, o peso, mais do que
nunca, foi também, escolhido como indice de satide. O excesso de peso seria pe-
rigoso: curvas de mortalidade e curvas de quilos se cruzam para realgar os riscos
sanitarios implicados pela “gordura”.

Ou seja, trata-se de uma visdo gordofobica acerca de quem esta fora do padrao nor-
mativo vigente, mesmo que essa parcela da populacao tenha alto potencial consumidor.
Em relacdo a estrutura fisica das lojas de departamento que disponibilizam pecas acima da
numeracdo 46, verifica-se que o espaco reservado para roupas da linha plus size é exiguo
e escondido. Os provadores ndo sdao adaptados para uma pessoa gorda, haja vista serem
pequenos e com pouco espago para movimentagao, seja para acomodar as roupas a serem
provadas, seja para pendurar os pertences pessoais - 0 que, invariavelmente, proporciona
uma sensacao de desconforto e de ndo pertencimento.

Outro ponto acerca da disponibilidade de roupas plus size nas supracitadas lojas de
departamento é que tais estabelecimentos ndo costumam disponibilizar um mesmo mo-
delo de roupa que va do tamanho 36 ao 54, por exemplo. Ainda ha poucas op¢oes de pegas
no setor plus size, o que torna dificil para uma pessoa gorda comprar uma roupa porque se
identificou com a peca; muitas das vezes, é preciso comprar o que ha disponivel na loja.

Mesmo com o crescimento desse segmento de mercado, ainda é preciso assinalar
que a moda denominada plus size é algo recente, porém, roupas de tamanhos grandes sem-
pre foram vendidas, ainda que em menor escala. Ha cerca de trinta anos, a moda plus size
nao era assim chamada, e atualmente ainda ha uma certa confusdo quanto a sua grafia. O
correto seria plus size, plussize ou plus-size? Independentemente da resposta, cada vez mais
ha reportagens em portais de noticias e pesquisas académicas sobre o tema, o que evidencia
que houve um aumento do interesse por essa area da moda, tanto por parte de pesquisado-
res quanto de profissionais do mercado.

Sendo assim, este artigo busca analisar a trajetdria e a histéria da moda plus size na
cidade de Sao Paulo a partir de 4 pilares, a saber: as lojas das ruas José Paulino e Domingos
de Moraes, a regido do Bras, e a feira de moda Pop Plus.

A evoluc¢ao do mercado de moda plus size na cidade de Sao Paulo

A extinta moda de tamanhos grandes ou especiais - nomenclatura dada antes de o
termo plus size chegar ao Brasil - enfrentou alguns percalgos ao longo de sua trajetoria. Ale-
gava-se que essas roupas eram conhecidas por serem desenvolvidas para pessoas de mais
idade; as pecas ndo tinham qualidade e eram confeccionadas, em sua maioria, em tecidos
de malha; ademais, ndo possuiam informag¢do de moda. Estes eram motivos suficientes para
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que pessoas mais jovens, em sua maioria, mulheres gordas, nao se adequassem aqueles mo-
delos disponiveis no mercado.

Em Sao Paulo, cidade protagonista em quantidade de lojas e de eventos direcionados
a pessoas gordas, a moda plus size existe ha pelo menos 80 anos, gracas a Camisaria Varca. A
marca, pioneira no seguimento de “tamanhos grandes”, surgiu no inicio da Segunda Guerra
Mundial (1939-1945) e, décadas depois, comegou a produzir roupas também para homens
gordos, passando a se dedicar exclusivamente a este perfil de consumidor ap6s o sucesso
das vendas.? A Pesso Pan, outra marca que se dedica a moda plus size masculina, surgiu em
1973, possuindo loja no bairro do Bom Retiro, cuja fachada tem os seguintes dizeres: “Gor-
dos elegantes, homens fortes e roupas grandes”.

Apesar de as lojas precursoras na producdo de roupas em tamanhos grandes serem
voltadas ao publico masculino, nota-se que, atualmente, o nimero dessas lojas plus size é
inferior a oferta de opgdes para as mulheres. No inicio da década de 1990, com o lema “estilo
nao esta no tamanho, esta na atitude™, surgiu a Kaué Plus Size. Com a promessa de investir
em modelagens exclusivas e de produzir roupas fashion a partir do tamanho 46 até o 68, a
butique oferece produtos para o publico feminino e masculino, cujo valor das pecas varia de
R$ 7,90 (uma mascara de tecido) a R$ 599,00 (bolsa de couro); e, mesmo sendo uma marca
tradicional no mercado plus size, a loja foca na venda de produtos para um publico jovem.

A Melinde, criada no inicio dos anos 1980, é outra marca que apostou, ja a partir dos
anos 1990, na confecgao de tamanhos grandes. Atualmente, a loja disponibiliza uma grade
que vai do manequim 42 ao 58, e aposta no slowfashion, pois optam por “produzir pegas
originais feitas com matéria-prima nacional e com o menor impacto ambiental possivel.”®
Outra marca tradicional na cidade de Sao Paulo é a Palank, fundada em 1988 com o intuito
de quebrar regras e enfrentar preconceitos, no intuito de empoderar mulheres considera-
das fora do padrao de beleza®; a Palank vende do tamanho 46 ao 56, e também oferece pecas
com tecidos estruturados e com informacdao de moda. Um ultimo exemplo € loja Julia Plus,
inaugurada em 1998, que possui grade do 44 ao 56, com loja no Bras.

Com o transcorrer das décadas e, por conseguinte, com um maior interesse do merca-
do em investir na moda plus size, a cidade de Sdo Paulo passou a contar com trés importantes
polos de moda: a rua Domingos de Moraes, no bairro da Vila Mariana; a rua José Paulino e adja-
céncias; e o bairro do Bras, sendo estes dois ultimos localizados na regiao central de Sao Paulo.

3 Camisaria Varca. Disponivel em: www.varcastore.com/Paginas/12104/quem_somos. Acesso em: 29 mar. 2021.

4 Kaué Plus Size. Quem somos. Disponivel em: www.kaueplussize.com.br/institucional/quem-somos. Acesso
em: 31 mar. 2021.

> Melinde. Quem somos. Disponivel em: https://melinde.com.br/quem-somos/. Acesso em: 31 mar. 2021.

® Palank. Quem somos. Disponivel em: www.palank.com.br/institucional/1370/5070. Acesso em: 12 mar. 2021.
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A rua Domingos de Moraes, situada na zona sul de Sao Paulo, foi tema de uma re-
portagem intitulada “Domingos de Moraes € o epicentro da moda GG, publicada no jornal
Folha de Sao Paulo?, em razdo da quantidade de lojas desse segmento disponiveis no local.
O passeio pelo polo plus size foi acompanhado pela blogueira e empresaria Renata Poskus,
idealizadora do Fashion Weekend Plus Size e coordenadora da marca fun size Maria Abacaxi-
ta; ao longo da rua, Poskus aponta algumas das lojas, menciona a grade de tamanhos dispo-
niveis, o tipo de roupa e o publico-alvo do estabelecimento.

Ao passear pela tumultuada rua em um dia de semana, é possivel encontrar a moda
plus size para todos os publicos. Dentre marcas menores e marcas tradicionais, estdo a
Kaué, a Palank, a Program e a TWP, o que faz com que a rua ofereca uma diversidade de
estilos para quem nao dispde de opgdes em centros comerciais mais populares, tais como
os shoppings centers.

Contudo, apesar de a rua ser considerada um polo de moda plus size, é interessan-
te notar que algumas das lojas ainda nao aderiram ao termo oriundo de lingua estrangei-
ra, pois exibem plaquinhas discretas nos cantos das vitrinas com os dizeres “tamanhos
grandes” ou “tamanhos especiais”, expressdes muito utilizadas durante o final do século
XX e inicio do XXI.

Essa discri¢do ao ofertar determinada numeracdo de roupa pode constituir parte do
posicionamento adotado pelas marcas, que atraem possiveis clientes que possam eventual-
mente se sentirem envergonhadas ao adentrarem em um espaco dedicado total ou parcial-
mente a pessoas gordas. Dessa maneira, o publico, tdo comedido quanto a sinalizacdo de
tamanhos grandes, entra na loja e faz suas compras. “A vergonha se torna uma possibilidade
central, que surge quando o individuo percebe que um de seus proprios atributos é impuro
e pode imaginar-se como um nao portador dele” (GOFFMAN, 1988, p. 7). O consumo de rou-
pas plus size, em muitos casos, deixa de ser um ato prazeroso e torna-se um fardo para quem
o faz. Portanto, é precisamente esta sensa¢do que ambientes de compra pouco amigaveis
podem trazer como experiéncia as possiveis consumidoras.

A rua José Paulino e suas mediagdes estao localizadas no bairro do Bom Retiro, re-
gido central da cidade. A regido é conhecida por vender roupas com informag¢ao de moda por
precos acessiveis, por essa razao, atrai diversos lojistas de todo o Brasil; seu comércio é ma-
joritariamente voltado para o publico feminino, e algumas lojas possuem fabricacdo prépria.

Com o passar dos anos, a popularidade do local foi paulatinamente diminuindo e nos
dias atuais, ao caminhar pela regido, é possivel perceber a grande quantidade de espacos dispo-
niveis para locacdo e também para venda. Os segmentos do plus size variam do casual a moda
festa, mas ndo ha tanta variedade de tamanhos, apesar de muitas lojas anunciarem em suas
vitrinas que a grade de roupas € estendida. Ao entrar nos estabelecimentos, pode-se perceber
que estes dispoem de alguns pontos negativos, a saber: a falta de preparo, por parte de alguns
funcionarios, para receber adequadamente o publico gordo; os provadores sdo pequenos e sem

7 ELIAS, J. Avenida Domingos de Morais, na zona sul de SP, é epicentro da moda GG. Folha de Sdo Paulo,
25 fev. 2018. Disponivel em: wwwl.folha.uol.com.br/sobretudo/morar/2018/02/1957895-domingos-de-mo-
rais-e-epicentro-da-moda-gg.shtml. Acesso em: 15 fev. 2020.
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espaco apropriado para movimentagao; além da diferenga de prego existente entre pecas do
mesmo modelo a partir de um certo tamanho. A justificativa dada pela maior parte dos varejis-
tas no que diz respeito a este ultimo aspecto é que se gasta mais para produzir roupas maiores.

Por ultimo, destaca-se a regido do Bras como um terceiro polo de moda plus size.
Diferentemente do que ocorre na Vila Mariana e na rua José Paulino, a maioria das lojas do
Bras que vendem roupas plus size estao localizadas no interior dos shoppings centers da re-
gido. O polo também é o destino de lojistas e de revendedores de todo o Brasil, que buscam
ali vestuario com tendéncias de moda por um menor preco. Muitos dos estabelecimentos
vendem somente no atacado, a fim de atender a essa demanda de publico consumidor, mas
outros optam por vender também no varejo, para receberem clientes em busca de pegas
para consumo proprio.

Foi realizado um levantamento acerca da quantidade de lojas que vendem moda plus
size no Bras; foi averiguado que existem cerca de 2908 espacos que atendem ao publico que
veste manequim acima do ndmero 48. A partir desta pesquisa, foi constatado que algumas
dessas lojas sdo mais antigas, fundadas nos anos 1960° e 1980, e que outras ainda ndo ado-
taram o anglicismo plus size e, portanto, seguem empregando a expressao “tamanhos gran-
des” para anunciar que em seu estabelecimento ha uma grade estendida. Um outro ponto de
destaque é em relagdo aos tamanhos ofertados: a maioria das marcas disponibiliza apenas
até o tamanho 54, de maneira que restringe o consumo de pessoas que vestem numeragoes
acima desta.!! Nota-se também que a maioria das lojas vende roupas femininas, sendo que
os nichos variam entre casual, fitness, moda festa, moda evangélica e moda intima.

Em suma, mesmo com a quantidade de estabelecimentos voltados para a venda de
moda plus size nesses trés polos supracitados, este mercado passa por desafios, seja na pro-
ducdo de pecas que contenham informagdo de moda, seja na variedade de estilos, quantida-
de de tamanhos (principalmente para quem usa tamanhos maiores que 54) e estrutura da
loja (dimensao do espago dos provadores e funcionarios com treinamento adequado para
atender a este tipo de publico). Estas ainda sdo demandas latentes, pois ndo sdo atendidas
em sua totalidade.

Nos ultimos anos, outra opg¢ao utilizada para suprir a busca por roupas plus size
tem sido o e-commerce. De acordo com reportagem publicada no jornal Folha de Sao Paulo
(RANGEL, 2016), “O e-commerce ¢ uma modalidade mais viavel de consumo para um grupo
que relata sofrer preconceito e desatencdo de vendedores e encontrar pouquissimas opg¢des
nas lojas fisicas conhecidas.”*?

¢ 0 ponto de partida para esta pesquisa, realizada virtualmente, foi o site “O melhor do Bras”. Dis-
ponivel em: www.omelhordobras.com.br/resultado categorial®8.asp. Acesso em: 31 mar. 2021.

° Naif. Quem somos. Disponivel em: www.naif.com.br/quem-somos. Acesso em: @1 abr. 2021
1 Rovitex. Disponivel em: www.instagram.com/rovitexoficial/. Acesso em: @1 abr. 2021

1 Alguns exemplos de marcas que vendem tamanhos superiores a 6@ no Bras: Vestgrande (44 ao 70), BIgmen
(48 ao 68) e Bruna Antonella (64/66).

12 RANGEL, A. Crescem na rede marcas pequenas “plus size”. Folha de Sdo Paulo, ano 96, n2 20.669, SQ8,
@1 ago. 2016. Disponivel em: wwwl.folha.uol.com.br/mercado/2016/08/1797027-marcas-pequenas-de-mo-
da-plus-size-crescem-na-internet.shtml. Acesso em: 30 set. 2019.
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A modalidade e-commerce também constitui uma alternativa a falta de preparo dos
vendedores ao atender o publico que veste acima do 48, pois a experiéncia de compra online
ndo remete a vergonha e a frustracdo, mas sim a satisfacdo de encontrar o modelo de roupa
no tamanho e no estilo desejados. Dessa forma, a cliente que estiver a procura de determinado
tipo de roupa, acessa a loja virtual da marca e seleciona a peca; no momento de escolher o
tamanho, geralmente ha uma tabela de medidas do corpo, a fim de que a escolha seja certeira.

O Pop Plus e as feiras de moda plus size: a importancia do consumo e do acolhimento

Desde que tiveram inicio os recentes estudos sobre o corpo gordo, diversos eventos
foram realizados com o propdsito de reunir pessoas, muitas vezes, insatisfeitas com a invi-
sibilidade social e/ou curiosas acerca do que poderia haver de diferente em um lugar tdo
especifico.

Segundo Charlotte Cooper (2016, pp. 1450-15458), autora do livro intitulado Fat Ac-
tivism: a radical social movement,

A expressao criativa e cultural forma uma parte substancial do ativismo gordo. O
trabalho cultural refere-se ao ato de fazer coisas: arte, objetos, eventos, imagens
estaticas e em movimento, artefatos digitais, textos, espacgos, lugares e assim por
diante. A producao cultural no ativismo gordo abrange arte e fotografia que tor-
nam visivel a incorporacdo da comunidade ativista gorda'>.

Levando em consideragdo a escassez de op¢des de compra em centros comerciais
tradicionais, a falta de preparo de funcionarios para lidar com o publico gordo e o cresci-
mento do e-commerce de moda plus size nos ultimos anos, foram idealizadas varias feiras de
moda voltadas especificamente para este publico. Com o intuito ndo s6 de vender roupas de
tamanhos maiores, mas também de reunir pessoas com histdricos semelhantes e poder de
compra, as feiras de moda plus tiveram origem no inicio do século XXI, mais precisamente
em 2004, com o The Fat Girl Flea Market.

O The Fat Girl Flea Market - que posteriormente alterou o seu nome para Big Fat
Flea - ocorre esporadicamente na cidade de Nova York e tem como principal objetivo a ar-
recadacdo e venda de roupas, sapatos e acessorios plus size por e para mulheres gordas. O
evento também recolhe fundos para o NOLOSE', uma associa¢do “dedicada a acabar com a
opressado a pessoas gordas e criar uma cultura vibrante gorda e queer”?.

3 Traducdo nossa do original em inglés: “Creative and cultural expression forms a substantial part
of fat activism. Cultural work refers to the act of making things: art, objects, events, still and
moving images, digital artefacts, texts, spaces, places and so on. Cultural production in fat activ-
ism encompasses art and photography that makes fat embodiment and fat activist Community visible”.

4 National Organization of Lesbians of Size Everywhere. Disponivel em: http://nolose.org/about/.
Acesso em: 07 abr. 2021.

¥ Tradugdo nossa do original em inglés: [..] ending the oppression of fat people and creating vibrant
fat queer culture. Disponivel em: http://nolose.org/about/. Acesso em: 07 abr. 2021.
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Diferentemente da proposta do Pop Plus, feira a ser abordada a seguir, o Big Fat Flea
arrecada pecas limpas e lavadas e as vende a precos acessiveis.

Nés estamos procurando por roupas de tamanhos grandes até 6x+ de todos os
tipos e sapatos e acessdrios. Nés pedimos que as doagdes estejam limpas (lava-
das, por favor), livres de pelos de animais de estimacdo e com o minimo de cheiro
possivel. Nos dé o seu vintage! Nos dé suas roupas formais que vocé usou poucas
vezes! Nos dé aquele vestido que vocé amava! Nos dé aqueles cardigas, casacos
de inverno, ternos e mais! Mas, por favor, nos dé somente roupas limpas de tama-
nhos grandes, com énfase no plus size, e acessorios/sapatos!®

De acordo com Cooper (2016, p. 1546), nos Estados Unidos, a troca de roupas tor-
nou-se popular entre mulheres feministas gordas como forma de adquirir pecas de tama-
nhos grandes e acessiveis, pois estas eram dificeis de serem encontradas. Consequentemen-
te, outras pessoas também se inspiraram no The Fat Girl Flea Market, como foi o caso do
bazar Big Bum Jumble.

O Big Bum Jumble surgiu em 2010, em Londres, sendo também um bazar especializa-
do em vender roupas de tamanhos grandes e de segunda mao por um baixo custo. O evento,
que também contou com desfiles, musica e outras atividades, foi idealizado por Kay Hyatt,
uma ativista gorda que sempre teve dificuldades de encontrar roupas de seu tamanho. Hyatt
decidiu tomar frente do evento apds participar de um similar e ficar impressionada com o
clima de celebracao, o senso de comunidade e com a moda. Segundo a ativista, a moda pode
auxiliar as pessoas a se sentirem bem em relacdo a elas mesmas, sendo que as roupas deve-
riam estar disponiveis para todos, independentemente de seu tamanho."”

Em dezembro de 2012, surgiu na cidade de Sao Paulo o Bazar Pop Plus. A fundadora
da feira, Flavia Durante, relatou que comegou a vender biquinis para as amigas como uma
forma de ganhar uma renda extra, mas, ao comegar a engordar, ja depois de adulta, percebeu
que as pessoas gordas eram invisibilizadas, ndo haviam espacos de socializacdo esse publico
e tampouco lugares para que pudesse comprar roupas que lhe servissem.

O Pop Plus ja passou por diversos enderecos e, até dezembro de 2019, quando ocor-
reu pela ultima vez em formato fisico, a feira acontecia quatro vezes ao ano (margo, junho,
setembro e dezembro) nos saldes do Club Homs, localizado na Avenida Paulista, um dos
principais logradouros da cidade, regidao conhecida por abrigar museus, centros culturais,
parques e também empresas, bancos e hotéis.

%% Tradugdo nossa do original em inglés: We are looking for clothing sizes large through 6x+ of all kinds
and shoes and accessories. We ask that donations be clean (washed, please), free of pet hair, and as
close to smoke/odorless as possible. Give us your vintage! Give us your formals that you only wore a
few times! Give us that dress you loved! Give us those cardigans, winter coats, jeans, business suits,
and more! But, please only give us clean clothing sizes large and up with an emphasis on plus sizes,
and accessories/shoes! Disponivel em: https://bigfatflea.tumblr.com/FAQ. Acesso em: 07 abr. 2021.

17 Disponivel em: http://bigbumjumble.blogspot.com/2010/05/big-bum-jumble-press-release.html. Acesso em
@5: abr. 2021.
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No decorrer das edi¢des do Pop Plus, a programacao variava, mas a ideia central foi sem-
pre a de conceber um ambiente multicultural e repleto de atragdes, tais como musica, danga,
exposicoes, apresentacdes e, claro, moda. Desde 2012 até 2019, dezenas de marcas foram in-
corporadas ao evento, fato que justificou a necessidade de aumento do espaco fisico no qual era
realizado. Em 2012, por exemplo, foram apenas nove'® expositores participantes, ao passo que,
nos anos seguintes, o crescimento foi de, aproximadamente, 900%.'° Além das marcas exposi-
toras, o Pop Plus também disponibiliza um espaco para o brech6 das influenciadoras, que cons-
titui uma oportunidade de consumir pegas seminovas por um valor acessivel; na tltima edicao,
de dezembro de 2019, as pecas variavam entre R$ 5 a R$ 150, e os tamanhos do 46 ao 54.%°

No tocante as atividades culturais oferecidas, em cada edi¢ao é feita uma curadoria
de eventos de diferentes tipos, que ocorrem em concomitancia com a feira. A partir de 2016,
Durante incluiu palestras e rodas de conversa sobre o corpo gordo. Os temas variaram entre:
moda plus size masculina, o que € plus size, mercado de trabalho, cultura pop, acessibilida-
de, sexualidade, relacionamentos, diversidade, ativismo, sailde mental, gordofobia médica,
viagens e autoestima. Ao ser questionada sobre a presenca das consumidoras nesta progra-
macao extra supracitada, Durante (2019)*! afirma que essas conversas ainda ndo tém tanta
visibilidade, contudo, ela nao deixara de fazé-las, pois entende serem pautas importantes e
que precisam ser efetivamente discutidas. Isto porque, por mais que estes sejam assuntos
comuns no cotidiano de uma pessoa gorda, ainda ndo ha tanta visibilidade no dia a dia de
pessoas consideradas dentro de um padrdo normativo socialmente estabelecido.

[...] o ptblico geralmente é de estudantes, de pesquisadoras [...] E gente que esta
interessada ali em pesquisar o assunto. E a gente sempre procura fazer lives para
quem estd em casa acompanhar e ficar registrado para virar fonte de pesquisa
também (DURANTE, 2019).

As discussoes propostas ao longo dos anos no Pop Plus contribuem também para
narrar a histéria da moda plus size no Brasil. Relatar sobre como este segmento surgiu, o que
significa plus size, sobre a imagem da pessoa gorda, acessibilidade, direitos, representativi-
dade e estilo de vida, enfim, sobre questdes que agregaram para a formagdo da identidade
de um publico que é diverso e numeroso, mas que é constantemente preterido. Os debates
evidenciaram também que é possivel levar uma vida comum e fugir do esteredétipo e do es-
tigma de ter um corpo gordo, pois ser gordo ndo € um fator limitante para se relacionar, ser
saudavel, viajar ou trabalhar.

% Pop Plus. Bazar Plus Size acontece dia 8 de dezembro no Espaco Zebra, no Bixiga, em Sdo Paulo.
Disponivel em: https://popplus.com.br/2012/12/05/bazar-plus-size-acontece-dia-8-de-dezembro-no-
-espaco-zebra-no-bixiga-em-sao-paulo/1. Acesso em: 07 abr. 2021.

1 Pop Plus. Veja o mapa da 272 edicdo do Pop Plus. Disponivel em: https://popplus.com.br/2019/11/29/
veja-o-mapa-da-27a-edicao-do-pop-plus/. Acesso em: 07 abr. 2021.

2 Popplusbr. Disponivel em: www.instagram.com/p/B5viWWzBhDXt/?igshid=108wjumméc4dm. Acesso em: 07
abr. 2021.

21 DURANTE, Flavia. Entrevista cedida a Bruna Salles Braconi de Moura. Sdo Paulo, 13 maio 2019.
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No ano de 2019, o Pop Plus, além da versao paulistana, também partiu rumo ao in-
terior paulista. Foi organizada uma edicdo extra na cidade de Campinas, a cerca de 100 km
da capital. Seguindo a mesma férmula de Sao Paulo, o Pop Plus aconteceu nos dias 17 e 18
de agosto na Estacdo Cultura, um espaco multicultural e palco de apresentac¢des artisticas,
encontros de food trucks etc. Tal como ocorria no Club Homs, a entrada também foi gratuita.
Foram cerca de cinquenta expositores espalhados pela Estacdo, que também contou com
atragdes artisticas, com atividades fisicas e musica. Os debates aconteceram no domingo.
Foram dois, quais sejam: o primeiro intitulado “O mercado plus size no interior de Sdao Pau-
lo”, com a presenca das debatedoras e influenciadoras Amanda Souza, Gabi Pereira, Musa
Carol e Irene Casonato; o segundo versou sobre “A moda como aliada na autoestima”, com
participagao das também influenciadoras Juliana Romano e Mel Soares.

Aimportancia de um evento deste porte naregido se da porque, além de movimentar
o mercado local, também oferece oportunidade para marcas que ndo expuseram nas edi¢cdes
do Pop Plus da capital. Além disso, constitui uma maneira de levar a moda a pessoas que,
por algum motivo, ndo conseguem ir até a cidade de Sao Paulo para fazerem compras. Pois,
como ja apontado anteriormente, a moda plus size atualmente se concentra na capital pau-
lista, haja vista que é onde se localiza a maior quantidade das lojas fisicas. Parte do publico
que frequenta o Pop Plus é de fora do estado de Sao Paulo, ou seja, as pessoas se programam
para viajar especialmente para fazerem compras; assim, o Pop Plus €é tal como um shopping
center que funciona apenas quatro vezes ao ano.

O Pop Plus, apesar de ser a maior feira de moda plus size da América Latina e de ter
uma programacgao extremamente plural, ainda é um evento majoritariamente procurado
para consumo, de modo que as demais atividades acabam sendo deixadas em segundo pla-
no. As pessoas que frequentam esse espa¢o encontram o que nao ha para elas fora dali: aco-
lhimento, no sentido de encontrar roupas de diversos modelos que caibam em seus corpos,
encontros com pessoas que vivenciam situacdes semelhantes de vida e também a sensacao
de se sentirem a vontade em um ambiente social que nio as hostiliza. E, portanto, um lugar
de encontros para afirmarem suas escolhas e seus corpos. As mudancas foram significativas,
porém, por ser um movimento ainda muito recente, principalmente no Brasil, ainda ocorre
de forma lenta e gradual.

Durante (2019) concorda e afirma que:

Da mulher gorda ndo ser vista como um corpo que s6 queria ser escondido e
um corpo triste, relegado, esquecido, mas como um corpo poderoso, politico que
também merece respeito, autonomia e quer ser visto com respeito, com dignida-
de e como consumidor também, né. Logico, a gente estd vivendo num mercado
capitalista, entdo com certeza foram muitas mudangas significativas af nos ulti-
mos dez anos.

Atualmente, o Pop Plus ndo é apenas uma feira de moda, é também um lugar de aco-
lhimento, de pertencimento, um local em que as pessoas se encontram, se conhecem e com-
partilham historias e vivéncias, além de encontrarem roupas que caibam em seus corpos e
de ndo se sentirem julgadas ao procurarem alguma pec¢a da moda.
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Na perspectiva de Durante (2019), fundadora da feira, a expectativa do evento come-
¢a ja alguns dias antes, nas redes sociais: “E uma verdadeira Disneylandia, né? Como eu cos-
tumo dizer, Disneylandia das gordas”. O Pop Plus é um espago de sociabilidade, pois conecta
pessoas que estdo presentes no evento por terem algo em comum - sejam as historias de
vida, sejam as dificuldades de encontrar roupas e acessorios - e afinidades. Isto €, o corpo é
o ponto principal e é o elemento que conecta as pessoas que vao a feira, mas, a partir dele,
também surgem relagdes que se estendem para além deste espaco especifico e comegam a
fazer parte do cotidiano dessas pessoas.

Devido a pandemia do novo coronavirus, as edi¢des presenciais de 2020 foram sus-
pensas e, em dezembro do mesmo ano, foi realizada remotamente. A transmissao do evento
foi por meio da pagina oficial do Pop Plus no Facebook e teve a participacdo de diversas
marcas que mostraram suas colec¢oes, ofertas e disponibilizaram cupons de descontos ex-
clusivos para os participantes. Seguindo os mesmos moldes da versao online de 2020, em
janeiro de 2021 houve uma nova edicao virtual.

FIGURA 1 - ABERTURA DO POP PLUS NO DIA 15/06/2019

Fonte: Site do Pop Plus.??

22 Disponivel em: https://popplus.com.br/2019/06/28/saiba-tudo-o0-que-rolou-no-250-pop-plus-de-15-e-
-16-de-junho/. Acesso em: 27 out. 2021
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FIGURA 2 - POP PLUS NO CLUB HOMS

Fonte: Instagram do Pop Plus.?
Outras feiras de moda plus size no Brasil

Seguindo a mesma linha proposta pelo Pop Plus, as feiras de moda plus size se espa-
lharam para algumas cidades do Brasil: Rio de Janeiro, Porto Alegre e Curitiba sdo alguns
dos lugares em que pessoas perceberam a necessidade de se dispor de um espago tal como
o existente na cidade de Sao Paulo.

Na cidade do Rio de Janeiro, ha duas feiras importantes: Hashtag Bazar e Rio Plus. A
Hashtag existe desde 2016 e ja esteve sediada no bairro do Flamengo, na zona sul da cidade,
mas, nos dias de hoje, acontece no Clube Monte Sinai, na Tijuca, zona norte. Atualmente, a fei-
ra esta em sua 382 edigdo. No Instagram, principal plataforma de divulgacado da feira, as suas
idealizadoras a definem com os seguintes termos: comprinhas, familia, acolhimento, acessibi-
lidade, sorriso sincero, diversao com as amigas, danca, incentivo e representatividade, dar um
close, para todxs e desfile**; ja a Rio Plus é um evento mais recente, pois estd em sua sétima

2 Disponivel em: www.instagram.com/p/Bi1TpvlXhcRu/. Acesso em: 27 out. 2021

2 0 que é o #7!. Disponivel em: www.instagram.com/stories/highlights/17884237939403659. Acesso em:
27 maio 2020
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edicdo, tendo ocorrido pela primeira vez no inicio de 2018. O local em que acontece a Rio Plus
¢ 0 Clube Israelita Brasileiro, no bairro de Copacabana. Ambas as feiras supracitadas oferecem
espacos para apresentacdes de danga, musica e também recebem influenciadoras que, muitas
vezes, sdo participantes convidadas pelas proprias marcas expositoras.

Em 2017, foi a vez de Porto Alegre receber a sua primeira feira de moda plus size. A
inten¢do também era movimentar o mercado consumidor da regido e proporcionar espaco
a marcas locais. “A BPSPOA é o lugar onde tu vais encontrar o melhor da moda plus size de
Porto Alegre e também um espago de convivéncia sem julgamentos pelo tamanho do seu
manequim!”%, Ainda no sul do pais, encontra-se a Fat Fair Curitiba, especificamente na ca-
pital do Parana. A feira ainda é um acontecimento recente, tendo ocorrido somente duas
edicOes até o momento; a primeira se deu em maio de 2019 e, tal como as outras duas feiras
citadas anteriormente, também disponibilizou uma programacao com desfiles, food trucks e
bate-papos com diversas convidadas.

FIGURA 3 - HASHTAG BAZAR NO TIJUCA TENIS CLUBE

Fonte: Instagram do Hashtag Bazar.?®
% Instagram BPSPOA. Disponivel em: www.instagram.com/p/Bp9VFuCjTST. Acesso em: 27 maio 2020.
% Disponivel em: www.instagram.com/p/BwpULiGgKGo/. Acesso em: 27 out. 2021.
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Consideracgoes finais

O artigo teve intuito de mapear a trajetéria da moda plus size na capital paulista, a
partir de ruas e regidoes que concentram um grande nimero de lojas desse nicho e também
a partir do Pop Plus, cuja primeira edi¢cdo se deu em 2012.

Por meio da andlise das lojas existentes nas ruas José Paulino, Domingos de Moraes
e na regido do bairro do Bras, foi possivel perceber que existe uma quantidade consideravel
de estabelecimentos dedicados ao publico gordo, mas que ainda esta longe de ser a ideal. O
levantamento acerca dos pontos positivos e negativos dessas lojas - tais como a auséncia de
uma grade estendida de tamanhos que incluam corpos maiores, o tratamento inadequado
por parte dos vendedores para com os potenciais compradores e o espaco fisico das lojas,
que costuma ser pequeno - evidencia que, mesmo existindo ha algumas décadas, a moda
plus size paulistana ainda tem muito a melhorar, em diversos aspectos.

O Pop Plus, tornou-se, desde 2012, um espaco atento as dificuldades que existem
no mercado da moda plus size, pois visa oferecer alternativas que contribuem para uma
experiéncia positiva de consumo, no que concerne a um publico que costuma passar por
situacdes vexatdrias no momento de fazer compras. Toda a atmosfera que o Pop Plus pro-
porciona - seja pela variedade de expositores ou pela programacao extra oferecida pela
feira - contribui para que seja criado um ambiente acolhedor, agradavel e inclusivo. O
retorno trazido pelo Pop Plus foi tdo positivo que foi realizada uma edi¢do no interior de
Sao Paulo, e, por conseguinte, outras feiras surgiram sob os mesmos moldes, mas em dife-
rentes cidades do Brasil.

Assim, mostrar de forma positiva a existéncia do corpo gordo é essencial para que
esses espacos crescam cada vez mais. O Pop Plus e as outras feiras de moda, além de propor-
cionarem uma boa experiéncia de compras para quem nao esta acostumado a encontrar no
comércio tradicional o tamanho adequado de seus manequins de roupas, bem como acesso-
rios que lhe agradem, também estdo preocupados em propor debates e discussdes sobre o
corpo gordo, sob diferentes pontos de vista, concebendo um ambiente em que haja simulta-
neamente representatividade, afeto, trocas e historias.

Neste sentido, consideramos a trajetéria da moda plus size na cidade de Sao Paulo
de suma importancia para se compreender parte da Historia do Corpo gordo no Brasil, que
pode ser contada a partir de diferentes perspectivas.
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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.

[keywords] Plus size fashion. Consumption biopolitics. Fat body.
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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.

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


https://www.them.us/story/rihanna-savage-x-fenty-vol-2-lgbtq-talent
https://www.them.us/story/rihanna-savage-x-fenty-vol-2-lgbtq-talent

dossié ] Tania Marcia Cezar Hoff

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

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



dossié ] Tania Marcia Cezar Hoff

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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[resumo] Apesar de a gordofobia ser entendida como o preconceito contra as pessoas gor-
das, tal preconceito é experimentado de maneira muito mais visceral entre as mulheres. O
estigma do peso na sociedade contemporanea e as representacdes midiaticas das mulheres
gordas atuam em uma espécie de cabo de forga, ora tensionando mais para um lado, ora para
outro. Ao estudar tais representagdes em uma pesquisa que combina revisdo de literatura
e analise de conteudo em uma perspectiva complexa, entendeu-se que a ideia que se tem
das corporeidades gordas perpassa justamente pela forma como elas sdo representadas na
midia, incluindo nesse contexto suas vestes e relacdes com as mesmas. Este artigo apresen-
ta, além de alguns dos mecanismos de acao da gordofobia na relacdao do peso com a midia,
uma forma de desconstrugao desse preconceito a partir da prépria representacao midiatica
ndo estigmatizada do corpo gordo, tendo como exemplo o clipe de Jenifer, can¢do na voz de
Gabriel Diniz, cuja interpretacao da personagem principal ficou por conta da atriz Mariana
Xavier, uma mulher gorda. Sdo abordadas questdes referentes aos padroes de beleza no que
diz respeito ao tamanho do corpo feminino em contextos culturais distintos em um estudo
que extrapola as interrelagdes entre gordura, raca e classe e cujo objetivo é nao s6 inscrever
a gordofobia como objeto de estudos na area da comunica¢do e das artes, como também
promover a reflexdo de que a desconstrucdo desse preconceito e a (re)apropriacao e ressig-
nificacdo desse corpo passa necessariamente pela representatividade da mulher gorda das
mais diversas formas e nos mais diversos espacos.

[palavras-chave] Gordofobia. Representatividade gorda. Comunicagao e arte. Midia.
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[abstract] Although fatphobia is understood as the prejudice against fat people, such
prejudice is experienced in a much more visceral way among women. The stigma of weight
in contemporary society and the media representations of fat women operate in a kind of
tug of war, sometimes tending more to one side, sometimes to the other. When studying
such representations in a research that combines literature review and content analysis
in a complex perspective, it was understood that the idea of fat corporealities permeates
precisely the way they are represented in the media, including in this context their clo-
thes. This paper presents, in addition to some of the mechanisms of action of fatphobia
in the relationship of weight with the media, a way of deconstructing this prejudice from
the non-stigmatized media representation of the fat body, having as example the clip of
Jenifer, song by Gabriel Diniz, whose interpretation of the main character was on Ma-
riana Xavier, a fat woman. Issues related to beauty standards with regard to female body
size in different cultural contexts are addressed in a study that extrapolates the interrela-
tionships between fat, race and class and whose objective is not only to inscribe fatphobia
as an object of studies in the field of communication and arts, as well as promoting the re-
flection that the deconstruction of this prejudice and the (re)appropriation and reframing
of this body necessarily involves the representation of fat women in the most diverse ways
and in the most diverse spaces.

[keywords] Fatphobia. Fat representation. Communication and art. Media.
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Introducgao

Gordofobia é o preconceito contra as pessoas gordas e que esta intimamente rela-
cionado aos meios hegemodnicos de comunicagao. Nessa seara, a representacao que a midia
hegemonica faz das pessoas gordas age e retroage no contexto social e vice-versa, surtindo
efeitos que vao além da pressao estética e que estao relacionados a disturbios alimentares e
psicoldgicos, vicio em drogas licitas e ilicitas, passando por uma sociabilidade prejudicada e
até mesmo suicidio (ARRUDA, 2019). Para além de questdes estéticas, a gordofobia segrega
socialmente e impede que pessoas gordas tenham vivéncia plena como cidadas. Embora
este seja um recente objeto de estudo no Brasil, tendo inclusive a palavra sido apresentada
ao publico pela Academia Brasileira de Letras apenas recentemente (ABL, 2021), a percep-
¢ao de uma sociedade extremamente midiatizada, na qual aquilo que esta na midia reverbe-
rano seio social e aquilo que esta na sociedade esta na midia, como em um jogo de espelhos,
¢ amplamente conhecida, sendo especialmente relevante para este trabalho a reflexdo de
Cabral (2002). Nesse contexto, € possivel dizer que midia e sociedade atuam juntas na cria-
¢do, na manutencao e no refor¢co da gordofobia, porque mesmo que padrdes de beleza nao
sejam novidade, eles ganham poténcia com o poder massificador dos meios, em especial os
eletronicos e centrados na visualidade (MORIN, 1997; PROSS, 1972 apud. BAITELLO, 1998).

Para além da questao estética, as personagens gordas sdo atribuidas caracteristicas
negativas recorrentes. Da falta de asseio a melancolia e do papel comico como compensa-
¢do positiva para o tamanho do corpo considerado negativo, a ideia da gorda mal-vestida,
desleixada, sem vaidade ou cuidado com a aparéncia também aparece em inimeros casos
(ARRUDA; MIKLOS, 2020). Da mesma maneira que nao sdo problematizadas as questdes
sociais, politicas e econdmicas em relacao ao acesso ou a falta dele as roupas, as subjetivi-
dades das pessoas gordas também sdo apagadas nessas representacdes estereotipadas. Ser
considerada doente apenas pelo tamanho do corpo é um dos resultados desse processo, no
qual a obesidade, termo atribuido a pessoas cujo Indice de Massa Corpérea é superior a 30
(WHO, 1995), ao invés de uma condicao fisica, passa a ser uma sentenga de morte.

Nesse caso, 0 que ndo se problematiza, no entanto, é que o emagrecimento a qual-
quer custo pode ser muito mais danoso a saude que a propria condi¢cdo da obesidade, que
representa uma probabilidade do desenvolvimento de outras doengas, como cardiopatias e
diabetes, por exemplo, e ndo uma determinante. Por outro lado, é sabido que a maior parte
dos distdrbios alimentares, como bulimia e anorexia, com alto grau de mortalidade, tém
entre suas principais raizes as dietas (SANCHES, 2018). O argumento de preocupagao com a
saude, entdo, ndo sustenta a violéncia contra o corpo gordo. O que incomoda, na verdade, é a
imagem desse corpo, que tem marcante relacdo com a forma como ele é representado. Esse
corpo, se pleno e feliz, acaba por denunciar o imperativo da cultura das dietas (SANCHES,
2018) na sociedade contemporanea, sendo assim estrategicamente apagado, seja de forma
simbolica ou concreta.

Embora a principio gordofobia seja um preconceito experimentado por todas as pes-
soas gordas, sdo as mulheres que especialmente sofrem com ela, em mais uma camada de
socializacdo cisheteronormativa e patriarcal (GREER 1999; WOLE 2020). Sendo esta autora
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uma mulher gorda, a busca por representa¢des midiaticas que nao violentassem a corpo-
reidade gorda, nao a transformassem em alivio cOmico, nem a relegassem a um lugar de
coadjuvante na proépria existéncia, sempre foi uma constante. Isso porque tais representa-
¢oes, em especial no contexto da midia hegemonica, sdo praticamente inexistentes, mas sao
fundamentais, considerando as caracteristicas sociais vigentes expostas, para a legitimacdo
da propria existéncia.

De acordo com Aires (2019, p. 31), essa busca, essa reivindicagdo por uma repre-
sentacdo gorda no sistema midiatico, evidencia “[..] uma biopoténcia, ou seja, revelam a
criatividade em desenvolver novas formas de organizacao e luta politica para reagir a opres-
sao corporal na vida cotidiana”. Assim, quando nenhuma representa¢do midiatica parecia
dar vazao a essa necessidade, um exemplo, no entanto, acabou por se destacar, tornando-se
objeto de estudo deste trabalho. Trata-se da personificagdo de Jenifer, personagem que da
titulo a musica interpretada pelo cantor Gabriel Diniz?, que foi o hit do verdo brasileiro de
2018-2019 (DINIZ, 2018) e que levou muitas mulheres a percep¢do nao sé da violéncia a
que foram submetidas ao longo de suas vidas, como também que o lugar que foi negado a
elas € possivel de se ocupar.

Com este artigo, entdo, espera-se problematizar a gordofobia como um objeto de
estudos na area da comunicacdo e das artes, bem como promover a reflexdo de que a des-
construcdo desse preconceito, repleto de estereétipos negativos relacionados ao corpo gor-
do, em especial ao feminino, e a consequente (re)apropriacao e ressignificagdo desse corpo
nos contextos social e midiaticos, passa necessariamente pela representatividade da mulher
gorda das mais diversas formas e nos mais diversos espacos.

Mas gordofobia existe?

Aideia da existéncia de uma distin¢do de tratamento entre as pessoas magras e as pes-
soas gordas sempre pareceu 6bvia para quem a vida inteira foi hostilizada pelo tamanho do
corpo e viu corpos como o seu serem rechacados também pela midia. Se a gorda nas telas nao
era repulsiva, sua outra caracteristica preponderante era a de risivel, ou seja, dela se permitia
tirar sarro; ou entdo, para compensar a gordura, era retratada como trabalhadora, inteligente,
supercompetente e, a despeito disso, sempre o seu corpo estava como foco da sua existéncia
(ARRUDA, 2019). No entanto, tendo apenas recentemente a palavra gordofobia sido introdu-
zida oficialmente ao 1éxico da lingua portuguesa no Brasil (ABL, 2021), percebeu-se em pes-
quisas anteriores (ARRUDA, 2019) a existéncia de uma negac¢do da prépria ideia de discrimi-
nacdo do corpo gordo revestida por uma preocupacdo com a saude, uma vez que aquilo que
se chama de obesidade é tratado como um fator de risco para o desenvolvimento de uma série
de outras doengas. Assim, as agdes gordofébicas passam a ter uma conveniente justificativa
cientifica e, com ela, permite-se todo tipo de violéncia contra o corpo gordo.

2 A composicdo é de Jodo Pala, Fred Wilian, Thawan Alves, Thales Gui, Léo Sousa, Junior Lobo, Junior
Avellar e Allef Rodrigues.
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Identifica-se também que o bullying ainda tem levado cada vez mais jovens ao suici-
dio (VOMERO, 2002), estando a gordofobia entre o rol de importunacdes sofridas por esse
publico. Além disso, a Associa¢do Brasileira para o Estudo da Obesidade e da Sindrome Me-
tabolica - ABESO, indica que mais de 60% dos jovens entre 13 e 15 anos se submete a algum
tipo de dieta para perder, ganhar ou manter o peso (O DIA, 2012), estando entre os que mais
se demonstram insatisfeitos com a imagem de seus corpos (LAUS, 2012). A autora afirma
também que mais de 60% das mulheres desejam uma silhueta menor do que a que tem.
Essa insatisfacdo corporal esta diretamente relacionada ao desenvolvimento de uma série
de disturbios. Entre eles esta a dependéncia quimica, com a anorexia alcodlica “um distuar-
bio alimentar caracterizado pela ingestdo de bebidas alcodlicas no lugar de alimentos para
evitar a ingestdo de calorias e emagrecer” (ZANIN, 2017), e casos como o de mulheres que
usam a cocaina e o crack para emagrecer (ARRUDA, 2019). Ha ainda o consumo e a depen-
déncia de drogas licitas, receitadas em um consultorio médico, mas facilmente adquiridas
nas farmacias ou em mercados paralelos, e que causam transtornos gravissimos, que vao de
taquicardia a alucinagdes. Foi sofrendo com alucinag¢des por causa do consumo de sibutra-
mina, inclusive, que Carolina Moura de Jesus, de 23 anos, saltou do 112 andar de um prédio,
em 2015, levando-a a morte (MESTRE, 2016).

No que diz respeito ao corpo feminino, ser uma mulher gorda é uma das marcas mais
intensas da violéncia que a conformagao cisheteronormativa e patriarcal impde. Para Greer
(1999, p. 130), “O corpo da mulher é o campo de batalha onde ela combate pela libertagao [...]
caso ndo se sujeite, caso se recuse a aceitar os tratamentos, sera julgada pelo seu mau com-
portamento”. Assim, ser mulher magra determina o sucesso no modelo de vida tragado para o
género feminino. Tal conceito é amplamente difundido pela midia, que representa como bem-
-sucedidas, felizes e plenas, apenas as mulheres com corpos magros, conforme apresenta San-
ches (2018). Retroagindo socialmente, a menina que treina para ser mulher nessa sociedade
passa por uma rotina que alterna privagdes e provagdes com o proprio corpo.

Assim, com o exposto, dizer que gordofobia nao existe ou justifica-la a partir da preo-
cupacdo com a saude aponta para a hipocrisia desse discurso, uma vez que, justamente ten-
tando se encaixar na normatizagdo magra, cada vez mais pessoas passam por uma sorte
de situacdes que podem levar; inclusive, a morte. Mesmo assim, o assunto ainda é pouco
tratado, em especial no ambiente académico, sendo urgentes entao trabalhos que tragam a
gordofobia a tona.

Uma questao de género

Embora se saiba que a gordofobia ndo é um preconceito vivenciado apenas pelas
pessoas do género feminino, por uma série de razdes sdo as mulheres as mais afetadas por
ela, estando esse publico entre o maior nimero de vitimas de transtornos alimentares (AM-
BULIM, 2018)3. Sdo também as mulheres as principais consumidoras do mercado de beleza
e dos procedimentos estéticos, incluindo cirurgias plasticas (LAUS, 2012). Para Greer (1999,

3 E conveniente ressaltar que os dados e reflexdes aqui apresentados se relacionam ao recorte da mu-
lher cisgénero. Ciente que recortes interseccionais influenciam na dindmica do preconceito, tem-se
ai um campo aberto de pesquisa a ser desenvolvida que este trabalho ndo abarca.
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p- 31), toda essa questdo se deve porque “Uma tal inseguranca foi instalada nas mulheres
ao longo de varias geracoes [...]", inseguranga esta que persiste até a contemporaneidade,
ndo permitindo em nenhum momento que a mulher apenas exista, seja. Ela precisa, a todo
tempo, submeter-se a alguma situacdao que, em muitos casos, pode ser associada a tortura e
ao sofrimento, inclusive autoimposto, para ser aceita em sociedade, sendo que “Aquilo que
num homem é comportamento patoléogico é exigido de uma mulher” (GREER, 1999, p. 31).

Como consequéncia do policiamento de raizes ideoldgicas em relacdo ao corpo femi-
nino, tem-se um comportamento de controvérsias, de negacao, de subtragdo e, em muitos
casos, de mutilacdo do préprio corpo e do corpo de outrem por parte das mulheres (WOLF,
2020). Entre elas ha uma série de truques, segredos, formas de prender o cabelo, levantar
os seios, esconder a barriga, eliminar celulite, confidenciados sem qualquer pudor, como se
o cumprimento da funcdo estética do corpo feminino em sociedade autorizasse a invasao
verbal, fisica e psicologica de o tempo todo ser abordada por alguém para dizer que o seu
corpo, de alguma forma, é inadequado. Salvos casos em que procedimentos estéticos pos-
sam atenuar ou corrigir mas formagdes congénitas ou deficiéncias incapacitantes, sejam
elas quais forem, todo o resto pode ser considerado supérfluo.

Ressalta-se, no entanto, que em um caminho tao perverso quanto o de estar na rota
da submissao estética corporal, é o da culpabilizacao da mulher que se encontra nesse siste-
ma. Na maior parte das vezes, a mulher ndo percebe que todo esse espetaculo ndo se trata de
algo natural, mas sim de algo que foi histdrica e socialmente imposto a ela. Essa imposicdo
se da a partir de uma organiza¢do que ndo apenas se moldou na contraposi¢cdao do masculino
versus feminino, como também valorou essa contraposicio de modo ao homem ser visto
como superior e a mulher como inferior. Hatty e Hatty (1999) explicam como essa valoracao
foi avalizada pelos grupos religiosos, médicos e comunitarios, com objetivo de garantir ao
homem a posi¢do dominante nas estruturas sociais, inclusive, etimologicamente falando.

A propria linguagem em que homens e mulheres e suas anatomias foram discutidos
reforcam poderosamente as percepg¢des inerentes a divisdo de género. A palavra
latina para o homem (vir) é derivada de vis, que significa forca e vigor, enquanto a
mulher (mulier) é etimologicamente relacionada a mollitia, denotando caracteristi-
cas de flexibilidade e suavidade. E também tem conotacdes figurativas de fraqueza,
irresponsabilidade e até mesmo devassiddo (HATTY; HATTY, 1999, p. 35)*

Além do privilégio dos homens sobre as mulheres, o grupo feminino ainda foi
dividido entre aquelas que se submetiam a dominagdo masculina e aquelas que nao se

4 Traducdo minha para: “The very language in which men and women, and their anatomies were discussed
powerfully reinforce the perceptions inherent in the gender divide. The latin word for man (vir)
is derived from vis, meaning strength, force and vigor, whereas woman (mulier) is etymologically
related to mollitia, denoting characteristics of pliability and softness. It is also has figurative
connotations of weakness, irresolution voluptuousness, and even wantonness. Clearly, from an early
time, language provide a formidable tool for constantly asserting that man was the complete being,
superior in all ways, and woman was weak, subject to man’s will, and sexually voracious”.
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submetiam. “O dualismo do género masculino/feminino foi complicado por uma polariza-
¢ao posterior das identidades de género - que define dois tipos de mulher. Um € representa-
do pelo corpo docil e conformado da mulher “boa”, o outro pelo corpo perigoso e sexualiza-
do, a mulher ‘ma” (HATTY; HATTY, 1999, p. 35)°. Ou seja, da dualidade surge a polaridade,
com consequente valoragdo de um ponto em relacdo ao outro. A tentativa de equilibrar os
polos com valores diferentes, nesse caso, da-se pela submissao da mulher aos procedimen-
tos desejados ao seu corpo. Aquela que nao se submete €, entdo, considerada m4, perigosa.

A dualidade homem-mulher e a consequente relacdo de superioridade do masculino
sobre o feminino é um dos aspectos que podem ser considerados como raiz da patrulha ao
nosso corpo. Essa questao, no entanto, ganha forca com outro fator de importancia, direta-
mente relacionado a demonizac¢do do corpo humano como um todo, promovida pelo cristia-
nismo e, posteriormente, adotada pelo pensamento burgués da Idade Média ocidental; ou
seja, em um primeiro momento, o corpo passou a ser morada de todo o pecado, assim como
dos prazeres terrenos, concretos. A supressao de tudo aquilo que estivesse relacionado ao
fisico era almejada e, com o proposito de alcancgar o celestial, era praticado. Com o surgi-
mento da burguesia, a no¢do de privacidade se fortalece e, entre outras questdes, surge uma
preocupacao, acompanhada pela vergonha, com as fun¢des naturais do corpo que, entao,
tornam-se tabu, entre elas a menstruacao.

Uma caracteristica importante do “corpo grotesco” é sua falta de fechamento,
vista de modo esmagador como uma condi¢do inata do corpo feminino. Inevi-
tavelmente, o corpo feminino normal, com periodos “abertos” de nascimento e
menstruacao, foi identificado com o “corpo grotesco” e seu potencial para poluir.
E porque as mulheres sdo consideradas intrinsecamente nao contidas, elas sao
frequentemente sujeitas a mais restrigdes em suas atividades na esfera ptblica
do que os homens. (HATTY; HATTY, 1999, p. 19-20)°

Assim, toda essa preocupagdo com a ameaca do grotesco representado pelo corpo
feminino o colocou ainda mais sob os holofotes do masculino, neste momento, ja polarizado
como dominante. Dessa forma, ao longo dos séculos, dos anos, desenvolveram-se uma série
de ideais aos quais o corpo da mulher cis deveria corresponder para ser aceito no convivio
social. “Tudo o que desvia disso é considerado ndo visto” (HATTY; HATTY, 1999, p. 21)’. Essa

> Traducdo minha para: “The dualism of the masculine/feminine gender has been complicated by a fur-
ther polarization of gender identities - that defines two types of woman. One is represented by
the conforming docile body of the “good” woman, the other by the dangerous, sexualized body, the
“bad” woman”.

® Traducdo minha para: An important characteristic of the “grotesque body” is its lack of closure,
overwhelmingly viewed as an innate condition of the female body. Inevitably, the normal female
body, with is “open” periods of birth and menstruation, became identified with the “grotesque body”
and its potential to pollute. And because women are held to be intrinsically uncontained, they
are frequently subjected to more constraint in their activities in the public sphere than are men.

7 Traducdo minha para: “Anything that deviates from this is deemed to unsightly”.
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logica fez da mulher vitima e algoz de si prdépria em todos os procedimentos aos quais se
submete, tendo a sociedade contemporanea, e mediatica, encontrado seu trunfo para essa
doutrinacdo. Ressalta-se, no entanto, que embora intensificado na Idade Média, o medo das
potencialidades representadas pelo corpo feminino aparece, historicamente, também em
algumas tradi¢des tribais nas quais a menstruac¢do era vista como contaminac¢do e/ou pos-
sessao, assim como na tradi¢ao judaica.

Esses varios fatores, considerados em conjunto, mostraram-se imensamente po-
derosos em difamar a mulher e relega-la a uma posic¢ao inferior [...]. Eles também
legitimaram a regulacdo dos corpos das mulheres e a imposicdo de controles so-
bre sua sexualidade. [...] Além de todas essas questdes, a Mulher era percebida
como o corpo arquetipico “desordenado” (HATTY; HATTY, 1999, p. 36-37)%

Da Antiguidade e da I[dade Média e Moderna para os tempos contemporaneos, pouca
coisa mudou em relagdo a percepc¢ao de que o corpo feminino, aos olhos do masculino, é um
corpo desordenado. Hoje, no entanto, ao invés de ser compulsoriamente segregada da vida
social por seus pais, seus maridos, pela igreja ou pela propria comunidade, como em outros
tempos, fosse por causa das suas fungdes biologicas ou por qualquer outro motivo, a preo-
cupacdo estética leva a mulher, de alguma forma, a segregar a si propria, somente se sentin-
do apta a se apresentar em sociedade caso seu corpo atenda ao que para ela foi estipulado
como aceitavel, e o emagrecimento tem direta relacdo com esse topico (BALBINO, 2021).

Com a chancela dos meios hegemonicos de comunica¢do, ndo ha mais espago para a
naturalidade do corpo feminino (NICOLOSI, 2018). Toda e qualquer parte da mulher pode
ser cirurgicamente modificada, esteticamente aprimorada, tecnologicamente modelada, da
unha do pé ao couro cabeludo. Se antes a questdo era manter ou ndo pelos onde eles sem-
pre estiveram, agora deve-se cogitar, até mesmo, submeter-se a uma vaginoplastia, cirurgia
plastica que promete deixar os labios vaginais com um aspecto considerado “perfeito”.

Grande parte do material de promog¢ado da cultura de consumo é direcionado a
elas, incentivando-as a fazer dieta, melhorar os penteados e apresentar seus cor-
pos de acordo com o estereétipo masculino da feminilidade. Af reside o triunfo
da mulher magra sobre a mulher gorda. O sucesso de tal desinformacao é evi-
dente com demasiada frequéncia em casos de anorexia nervosa, bulimia e em
recorrer a cirurgia estética (HATTY; HATTY, 1999, p. 23)°.

¢ Traducdo minha para: “These various factors, taken together, proved immensely powerful in deni-
grating woman and relegating them to an inferior position in community and religious affairs. They
also legitimated the regulation of women’s bodies and the imposition of controls on their sexuality.
[..] This twofold definition of Woman focused on her corporeality, and posited her as a submissive
body in the order of nature and ‘revolting’ body in the disorder of sin. [..] Beyond all of these
issues, Woman was perceived as the archetypal “disordered” body”.

9 Traducdo minha para: Much of the consumer culture promotion material is directed at them, urging them
to diet, improve hairstyles and present their bodies according to the male stereotype of femininity.
Therein lies the triumph of the thin woman over the fat woman. The success of such disinformation is evi-
dent all too frequently in instances of anorexia nervosa, bulimia, and in recourse to cosmetic surgery.
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Essas intervengdes, no entanto, podem ndo surtir o menor efeito se a base de unhas
perfeitas e de cabelos brilhantes e sedosos estiver uma mulher gorda. Na contemporaneidade,
o impacto visual causado pela gordura feminina é tao intenso que impede a aproximacdo de
outras pessoas. O contrario também é valido. Para se proteger de ataques gordofdbicos, que
podem ser sutis ou descarados, a pessoa gorda também se retrai, minimizando assim suas
chances de socializacdo. Dessa forma, antes de qualquer coisa, a mulher deve se preocupar
com os possiveis quilos a mais, cabendo inclusive a parte da sociedade se certificar de que ela
estd, de fato, preocupando-se com isso. Nesse sentido, o apagamento circunstancial de corpo
da mulher gorda, ou seja, de seu primordial agente comunicativo (PROSS, 1972 apud. BAITEL-
LO, 1998), torna-a alguém sem voz e sem expressao, alterando significativamente suas poten-
cialidades interacionais, seja no intimo, consigo mesma, ou na esfera social.

Esse silenciamento ocorre porque nossa postura perante o mundo é balizada a par-
tir da postura que o meio tem conosco. Na primeira infancia, por exemplo, nao temos per-
cep¢des proprias; apenas reagimos ao que nos dizem sobre nés. E o que explica Woodman
(1980, p. 28):

A crianca absorve as atitudes que as outras pessoas tém com relacdo ao seu cor-
po. Se essas atitudes ndo correspondem a imagem socialmente aceitavel, a crian-
¢a fica submetida a uma enorme pressado. A dimensao do seu corpo pode resultar
de disturbios, ndo apenas em termos da percepc¢do da fome, como também em
termos de outras sensacdes corporais. Ela deve tentar compreender como sua
relagcdo com o préprio corpo reflete as atitudes de pessoas significativas da sua
experiéncia e, o que é ainda mais vital, sua atitude com relagao a sua prépria vida.

Assim, com a gordofobia tdo intrinsecamente estabelecida em nossas relacdes so-
ciais, ela comeca a ser praticada contra a crianca dentro do préprio nucleo familiar, depois
na escola e depois nos ambientes de convivio social. Na mulher, o impacto desse precon-
ceito é gravissimo. “[...] Quando é gorda desde a infancia, a mulher provavelmente teve de
si a experiéncia de uma marginal social desde o comeco e o desenvolvimento de seu ego
pode estar seriamente comprometido” (WOODMAN, 1980, p. 36). Para a autora, trata-se de
um resquicio do doutrinamento histérico do corpo ao qual as mulheres tém sido subme-
tidas, negando seu feminino, inclusive, nas préprias formas. Segundo ela, “a maneira pela
qual percebemos 0 nosso corpo é “um conceito configurador construido a partir de todas as
nossas experiéncias sensorias e psiquicas, sendo constantemente integrada com o sistema
nervoso central”. Na mulher obesa, a imagem do corpo é distorcida” (WOODMAN, 1980, p.
27).Ha ai uma faca de dois gumes: a esfera psiquica interfere em seu corpo e vice-versa. Isso
porque “[...] temos na mulher obesa a imagem do corpo como uma jaula construida a partir
das projecdes alheias, enquanto seu préprio vazio interior é preenchido com comida [...]”
(WOODMAN, 1980, p. 43), em um circulo vicioso sem fim e intimamente relacionado com a
sociedade mediatica.
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0 peso e a midia: um olhar complexo sobre a gordofobia

Em trabalho anterior, ao cruzar narrativas pessoais com narrativas midiaticas uti-
lizando os principios do método da complexidade proposto por Morin (2005), foi possivel
demonstrar o que se tinha como hipdtese a partir de vivéncia empirica, mas ainda ndo com-
provada cientificamente, de que a gordofobia sentida no dia a dia, na pele, na carne, esta
diretamente relacionada com a representacao que a midia hegemonica faz das mulheres
gordas. Assim, nessa pesquisa, a narrativa pessoal trouxe a histdria de vida da autora, uma
mulher gorda, dividida em quatro partes: infancia, pré-adolescéncia, vida jovem adulta e
tempos contemporaneos. Para narrar essa historia trabalhou-se com o método autoetno-
grafico, técnica da narrativa biografica, assumindo a subjetividade da manifestagdo do fen6-
meno no contexto da pesquisa (ELLIS; ADAMS; BOCHNER, 2011). Apés transcrita, a histdria
passou a ser lida com os critérios da analise de contetido (BARDIN, 1988) e cada uma de
suas partes foi trabalhada em paralelo a um caso midiatico com personagens gordas. Para
fins de analise, os produtos deveriam ter sido lan¢ados ou veiculados na mesma época dos
acontecimentos pessoais e as personagens gordas em questao deveriam estar, na trama, na
mesma faixa etaria da autora a altura da historia, pertencendo a mesma classe social, tives-
sem o0 mesmo género e orientacdo sexual; elementos que se mostraram relevantes durante
o processo de investigacao e que diferenciam a experiéncia social da pessoa gorda.

Foram entao selecionadas: Laura, da telenovela mexicana Carrossel, Josy Nojenta, do
filme Nunca fui beijada, Monica Geller, do seriado Friends, e a cobertura midiatica acerca
do emagrecimento da atriz Guta Stresser, intérprete e Bebel, em A grande familia'®. Assim,
seus arcos narrativos e representacoes serviram de comparativo, para além dos inimeros
outros casos e personagens ilustrativos apontados na pesquisa, para se comprovar a intima
relacdo da gordofobia com os meios hegemonicos de comunicagao.

[sso porque a complexidade moriniana atua a partir de trés principios: o da dialogia,
que o preveé a existéncia de uma tensdo oposta e ao mesmo tempo complementar entre os
elementos analisados; o da recursividade, que nos diz que ao mesmo tempo que produzi-
mos algo, somos produto daquilo que produzimos; e o principio hologramatico, no qual se
considera que o todo esta na parte e a parte, no todo. Assim, com o principio dialégico, en-
tende-se o corpo uma midia em espago concreto, no qual as narrativas pessoais acontecem,
e 0os meios hegemonicos de comunicagao possibilitados a partir da virtualidade das imagens
técnicas do cinema, pela televisdo ou pela internet, como nos casos estudados (PROSS, 1972
apud. BAITELLO, 1998). Nesse sentido, e embora a experiéncia em um (corpo) seja concreta
e em outro (midia eletronica) seja virtual, ndo € possivel a existéncia de uma sem a outra,
pois a0 mesmo tempo em que ndo existiria midia sem que ela tivesse sido inventada pela hu-
manidade, a humanidade hoje depende do contetdo veiculado pela midia para se informar
e interagir em sociedade, sendo mais uma camada da oposicao complementar presente na

% 0 emagrecimento de Guta se deu as custas de uma depressdo, consequéncia do desemprego e do trauma
pela morte de seu pai. No entanto as noticias ndo pouparam elogios a forma fisica a despeito do
distirbio mental sofrido.
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relacdo entre o estigma (GOFFMAN, 1988; VELHO, 1985) do peso na sociedade contempo-
ranea e a midia.

No que diz respeito ao principio recursivo, que traz a ideia de que em uma relagao
processual sua(s) causa(s) e seu(s) efeito(s) sao faces da mesma moeda, a relagdo se expli-
citou no nivel da narrativa. Ou seja, a hipotese era a de que ndo era mera coincidéncia que as
histdrias fossem tao semelhantes aos arcos narrativos das personagens gordas na midia e,
ao testar o principio recursivo, em todos os casos ele se fez valer:

[...] como a Laura, da novela Carrossel, também fui hostilizada por colegas e desi-
ludida dos meus sonhos. Como Josy, do filme Nunca Fui Beijada, também me privei
dos cuidados basicos da vaidade, dediquei-me intensamente aos estudos e até me
encaminhei para o jornalismo, além de ter sofrido humilha¢des publicas no que
diz respeito ao relacionamento com o sexo oposto. Como Monica Geller; também
passei por um processo intenso de emagrecimento que me fez sentir acolhida por
pessoas e ambientes que outrora nunca haviam me dado abertura. Por fim, assim
como Guta Stresser, no momento em que me vi sob os holofotes, emagrecer parecia
uma questao de ordem, e foi o que fiz, mesmos com a saide deteriorada por conta
dos medicamentos. Estar magra, e gata, era mais importante que tudo isso. Assim,
se os media nos entregam a gordofobia porque somos gordofébicos ou a gordofobia
dos media nos faz ser gordofdbicos é um dilema ao do “ovo ou a galinha” que fica a
partir do principio recursivo (ARRUDA, 2019, p. 93-94).

Por fim, o principio hologramatico, que considera que a parte esta no todo e o todo
esta na parte, tem-se a ideia primeira de que as experiéncias individuais estdo associadas a
um fendmeno que € coletivo e que esse fendmeno coletivo, por sua vez, se manifesta nos mi-
crouniversos individuais. Além disso, entende-se que a gordofobia esta presente nos feno-
menos de comunicacao uma vez que ambas se dio nas relacdes de midia primaria (corpo)
e midia terciaria (meios eletronicos e de massa), a partir dos exemplos estudados. Em um
terceiro momento, vé-se a comunicacdo presente na gordofobia, de forma que as manifes-
tacdes do preconceito sdo também uma forma de criagdo, manutencdo e fortalecimento de
vinculo, no caso, pela hostilizacao, que designa espagos muito bem determinados as pessoas
gordas em sociedade.

Assim, identifica-se um processo de retroacao entre o estigma do peso do corpo femi-
nino na sociedade contemporanea e a midia, que trata a mulher gorda ora como alivio comico,
ora como estepe para o personagem principal, ora como personificacdo daquilo que é feio, re-
pulsivo, patético ou errado, ora como a eterna romantica e solteirona. Posteriormente também
foi identificada a representagao do processo de transformacdo estética que inclui o emagre-
cimento que, magicamente, faz com que a personagem seja aceita pelo grupo que a rejeitava
(ARRUDA; MIKLOS, 2020). Sao muitos os exemplos nos quais isso acontece e que se extrapolam
em formatos, nacionalidade e argumento, considerando o préprio jornalismo, em especial o de
entretenimento e celebridades, conforme demonstrado com o caso de Guta Stresser e que, na
concretude da carne, devem ser responsabilizados por mortes como a de Dielly Santos, de 17
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anos, que se matou por ndo aguentar a hostilizacao gordofébica. “A estudante foi encontrada
morta no banheiro. “Enforcamento”, apontam os laudos policiais. A familia afirma que ela era
vitima de bullying e gordofobia, e, constantemente, chamada de “lixo” e “porca imunda” pelos
colegas, que gargalhavam apos proferir tais ofensas” (OTTO, 2019).

A representatividade de Jenifer: o corpo gordo para além da gordofobia

Escrever sobre gordofobia sendo uma mulher gorda despertou muitos sentimentos
de dor e de tristeza ao relembrar em detalhes as historias que vivi e perceber o quanto
esse preconceito esta enraizado no seio social contemporaneo. No entanto, relembrar essas
histdrias com o olhar cientifico foi também compreender que essa dor e essa tristeza tém
uma origem demonstravel e concreta, o que ajudou a (re)conhecer meu proprio corpo, me
apropriar dele e a ressignificar nossa relacao. E se eu ainda nao tinha encontrado nos media
uma representacdo positiva do corpo gordo feminino capaz de equilibrar as representacoes
gordofébicas, foi quando me deparei com a estatueta de pouco mais de 10 centimetros da
Vénus de Willendorf, hoje em exibicao no Museu de Histdria Natural de Viena, na Austria,
que a “chave” mudou. Vendo aquela imagem tdo similar a mim em um lugar de destaque,
senti pela primeira vez o que nunca havia sentido: identificagdo. Tao pequena, porém tao
significativa, em uma dimensao historica na qual eu nem consigo conceber direito, quase
30 mil anos, a experiéncia foi transcendental e eu passei o restante do meu tempo antes
do fim da pesquisa em busca de caminhos para a ressignificacao do corpo gordo feminino
também no contexto dos media; isso porque foi justamente essa experiéncia que me fez dar
conta do porqué da forga primitiva que a Vénus desperta tem sido irrompida individual e
coletivamente.

E foi exatamente nesse contexto que eu conheci Jenifer, a personagem principal e que
da nome a musica interpretada por Gabriel Diniz. Ela ganhou vida na interpretacdao de Ma-
riana Xavier, uma mulher gorda. A cancdo se tornou o hit do verao brasileiro de 2018-2019.
No YouTube, o video tem atualmente mais de 340 milhdes de visualizacdes!!. Nele e também
na letra da cangao, Jenifer € uma mulher que ganha o coracao do cantor apos ele se separar
da entdo namorada. O mais interessante de tudo isso é que em nenhum momento, nem na
letra musica, como é possivel observar a seguir, nem no video, ha qualquer mengao a forma
fisica que tem/teria Jenifer. Ela é apenas retratada como uma mulher sensual, divertida, ale-
gre e disposta a parceria com Diniz. E isso é representatividade.

Mas ela veio me xingando, enchendo o saco e perguntando

Quem é essa perua ai?

Mas perail Mas perai!

Vocé ndo paga as minhas contas, ja ndo é da sua conta o que eu t6 fazendo aqui
Mas mesmo assim vou te explicar

1 Consulta realizada em 30 de outubro de 2021.
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0 nome dela é Jenifer

Eu encontrei ela no Tinder
Nao é minha namorada
Mas poderia ser

0 nome dela é Jenifer

Eu encontrei ela no Tinder
Mas ela faz umas paradas
Que eu nao fago com vocé

Mas ela veio me xingando, enchendo o saco e perguntando

Quem é essa perua ai?

Mas perai! Mas perai!

Vocé ndo paga as minhas contas, ja ndo é da sua conta o que eu t6 fazendo aqui
Mas mesmo assim vou te explicaaaaar

0 nome dela é Jenifer

Eu encontrei ela no Tinder
Nao é minha namorada
Mas poderia ser

0 nome dela é Jenifer

Eu encontrei ela no Tinder
Mas ela faz umas paradas
Que eu nao fago com vocé
(DINIZ, 2018, online)

O fato de Mariana Xavier dar vida a Jenifer em um clipe que poderia ser protagoniza-
do por qualquer outra mulher, uma vez que ndo ha, nem na letra da musica, nem no roteiro
da producao audiovisual, qualquer tipo de mencgao ao tipo fisico da personagem, tem jus-
tamente esse efeito em quem assiste: a mulher gorda também é uma mulher “qualquer” e
suas caracteristicas fisicas ndo a impedem de ser protagonista em uma historia de amor. A
diferenga esta justamente ai, uma vez que a sensualidade, a beleza e a sexualidade da mu-
lher gorda também sao negadas no processo da gordofobia, sendo reservados a ela o papel
do fetiche ou o do relacionamento as escondidas (ARRUDA, 2019; ARRUDA; MIKLOS, 2020).

Assim, no clipe, vemos, no inicio, o cantor Gabriel Diniz se desentendendo com uma
mulher magra, interpretada por Aline Gotschalg, e em sequéncia se divertindo com Jenifer.
Nas tomadas de video, ela chega sorridente e sensual, cabelos ondulados e soltos, de batom
vermelho, vestido preto com estampa florida de rosas, acinturado com um cinto de couro
sobreposto. Ela danga, canta, ri, se diverte, troca olhares e depois caricias e beijos com o can-
tor ainda no cendrio inicial da historia, um bar onde Diniz esta se apresentando.
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FIGURA 1: A PRIMEIRA APARICAO DE MARIANA XAVIER COMO JENIFER A
MOSTRA COMO UMA MULHER CONFIANTE, SEGURA DE SI, MAQUIADA, CABELOS
SOLTOS, COM SEU VESTIDO ESTAMPADO, DE ALCAS, ACINTURADO.

Fonte: Diniz, 2018.

Passado esse momento, Jenifer e Diniz aparecem se divertindo naquilo que se parece
com uma festa na firma. Eles estdo em um ambiente de escritdrio, com roupas de trabalho,
mas ja em um clima de festa e relaxada. A blusa de Jenifer é uma regata, seus bracos estdo
a mostra, e a estampa é animal print e com aplicacdes em renda, que evocam também essa
sensualidade fatal.

FIGURA 2: COM SUA BLUSA DE ALCAS FINAS E ESTAMPA ANIMAL PRINT, JENIFER SE DIVERTE E
INTERAGE ATIVAMENTE COM COLEGAS NA FESTA.

Fonte: Diniz, 2018.
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Assim, o que se vé na tela é uma mulher atraente e divertida, sem que isso esteja
acentuado como um “apesar de ela ser gorda”. Se Jenifer poderia ser interpretada por qual-
quer mulher; como dito, ela de fato o ¢é, e Mariana Xavier pontua isso muito bem. Ao ser
tratada como uma pessoa como qualquer outra, a gordura da personagem € apenas uma
caracteristica fisica, tal qual seria se fosse uma mulher magra, uma mulher alta, uma mulher
baixa ou uma mulher com quaisquer outras caracteristicas e tipos fisicos. Apesar de parecer
banal, tal fato coloca a mulher gorda em um espago que tradicionalmente foi negado a ela, o
de protagonista da propria vida, bem como de digna de carinho, respeito e atencdo amorosa.
Um marco na discussdo sobre representatividade.

Em um video publicado na pagina Quebrando o Tabu, a prépria atriz, que também
mantém um canal no YouTube sobre aceitacdo corporal, comportamento e relacionamentos
(XAVIER, 2021), pondera o quanto a representatividade causada pelo video é importante.

[..] aJenifer sou eu e por causa disso ela poderia perfeitamente ser vocé. Ja para-
ram para pensar o qudo emblematico é ter uma mulher gorda no papel da mulher
mais famosa e mais falada do Brasil no momento? Principalmente no verao, que é
uma estagao tao opressora, tdo excludente, para quem esta fora do tal padrao de
beleza? (QUEBRANDO O TABU, 2019).

Nesse video do Quebrando o Tabu, que ja tem mais de 5 milhdes de visualiza¢des'?, a
atriz comenta sobre as mensagens que recebeu de mulheres que disseram se identificar e se
sentir representadas pela atriz com um corpo proximo ao delas no clipe.

A letra nao fala de um tipo fisico especifico. Podiam ter feito o bvio e colocado
uma atriz magra com cara de princesa da Disney, mas nao! [..] Representativi-
dade é isso. E botar corpos que normalmente sio excluidos, marginalizados, em
posicdo de destaque... E, principalmente, sem precisar grifar isso. (QUEBRANDO
0 TABU, 2019).

Nesse contexto, o diferencial do clipe esta justamente no fato de que o peso da atriz
ndo foi em nenhum momento mencionado. Nao ha o estigma compensatdrio da gorda sen-
sual, nem o classico e também falado “gosto de vocé desse jeitinho mesmo”, fazendo uma
alusdo a uma possivel concessao feita pelo sexo oposto ao peso que, ele sabe, esta aquém do
desejado (ARRUDA, 2019). O que fica, finalmente, € a percepcao de que as pessoas gordas
podem ser felizes, da forma que quiserem. Melhor, elas podem simplesmente ser.

2 Dados coletados em 10 de abril de 2020.
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Consideracgoes finais

Gordofobia é o preconceito praticado especialmente contra mulheres gordas e que
tem intima relacdo com os meios hegemonicos de comunica¢do. Suas consequéncias sao
devastadoras e podem levar até a morte, porém pouco se fala sobre o assunto, existindo
inclusive uma negacao da existéncia dessa forma de preconceito. Comumente associada a
pressao estética, a gordofobia, no entanto, € um preconceito que, institucionalizado segrega
as pessoas gordas de uma série de espacos. Hd um processo de apagamento do corpo gordo
em uma esfera nio apenas simbélica, mas também concreta. As mulheres, esse apagamento,
raiz e consequéncia do preconceito, € muito mais intenso. Com o aval da midia, as represen-
tacdes da mulher gorda, quando ndo inexistentes, estdo associadas a caracteristicas negati-
vas. Nunca protagonista, para uma mulher gorda ser aceita, no entanto, a ela sdo atribuidas
caracteristicas compensatorias, que invariavelmente passa pelo humor (ARRUDA, 2019).
Neste artigo sdo demonstradas algumas das formas de acdo dessa relacdo entre midia e
gordofobia, propondo que a desconstrucao da mesma passe justamente pela representativi-
dade dos corpos gordos em suas mais diversas formas e abordagens. Uma possibilidade foi
despontada a partir do clipe de Jenifer, musica interpretada por Gabriel Diniz e que contou
com a participacao da atriz Mariana Xavier, uma mulher gorda, dando vida a personagem
principal. A musica, hit do verao brasileiro de 2018-2019, fala de uma mulher interessante,
divertida e sensual, papéis historicamente negados as gordas e que passaram, apos o conta-
to com o clipe, a se ver de outra forma a partir da atuacdo de Mariana Xavier.
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[resumo] O texto traz reflexdes acerca da relagao das atrizes gordas com os figurinos de
suas personagens e com figurinistas. Contextualiza a importancia do figurino na realiza-
¢do de um espetaculo, sendo muito mais do que uma roupa. Aborda um pouco da realida-
de das atrizes gordas. A partir de alguns depoimentos de atrizes e vivéncias pessoais da
autora certas tensoes sdo evidenciadas nessa relacao atrizes gordas/figurinos/figurinis-
tas. Quando falamos de figurinos pensados para atrizes que ndo sao magras, um reflexo da
opressao estética e da gordofobia que vigoram socialmente aparecem no meio teatral. O
artigo com essas ponderagdes propde que repensemos essa estrutura para que as atrizes
gordas possam usar quaisquer tipos de figurinos, sem que isso se torne uma problematica.

[palavras-chave] Atrizes gordas. Figurinos. Figurinista. Opressao estética.

[abstract] The text reflects on the relationship between fat actresses and the costu-
mes of their characters and with costume designers. It contextualizes the importance of
the costume in the performance of a show, being much more than an outfit. It addresses
a little of the reality of fat actresses. From some testimonies of actresses and personal
experiences of the author, certain tensions are evidenced in this relationship between fat
actresses/costumes/costume designers. When we talk about costumes designed for ac-
tresses who are not skinny, a reflection of the aesthetic oppression and fatphobia that
prevail socially appears in the performing arts environment. The article, with these con-
siderations, proposes that we rethink this structure so that fat stars can use any type of
costume, without this becoming a problem.

[keywords] Fat actresses. Costumes. Costume designer. Aesthetic oppression.
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Introducao

Uma mulher gorda tem muito mais dificuldade para se vestir satisfatoriamente do
que uma mulher ndo gorda. Encontrar fartas opg¢des de roupas a partir do tamanho 44, em
lojas de departamentos, pode ser uma caca ao tesouro. Conforme o manequim aumenta,
diminuem as chances de encontrarmos vestes que nos caibam. E item raro para pessoas
gordas uma roupa que sirva confortavelmente, que seja bonita e com um prego razoavel. As
mulheres gordas conhecem bem essa realidade, ndo ha novidade para elas nessas afirma-
¢oes, nem para os homens gordos.

A cultura que vigora enaltece um padrao de beleza magro, jovem e branco. Social-
mente a magreza é desejada e a gordura vilanizada. Mesmo assim, com todas as opressoes
e barreiras que as pessoas gordas sofrem, elas seguem existindo, insurgem e florescem nos
mais variados solos. Gordas desempenham papeis sociais e profissionais em diversos am-
bitos, inclusive em espacos culturalmente relacionados a pessoas magras. Em trabalhos di-
retamente relacionados a corpa? (professoras de ginastica, esteticistas, nutricionistas, etc.),
a tal ‘beleza padrao’ acaba sendo fundamental, ou seja, ser magra (o) é um fator que pode
determinar a escolha de determinada profissional (BERGER, 2006). Segundo Naomi Wolf
(1992, p. 34):

Havia uma classe bem definida daquelas remuneradas explicitamente pela sua
“beleza”: trabalhadoras nas profissdes de grande visibilidade como as modelos
de moda, as atrizes, as bailarinas e as que se dedicavam ao sexo por remunera-
¢do mais alta, como as escorts. Quanto mais fortes ficaram as mulheres, maior o
prestigio, a fama e o dinheiro dispensados a essas profissdes. Elas sio mantidas
cada vez mais acima da cabeca das mulheres que desejam subir na vida, para que
estas as imitem.

Quantas mulheres ficam fascinadas ao verem a beleza e a magreza das divas de ci-
nema, novela ou seriado nas telas? Quantas mulheres nao suspiram desejando ser iguais as
celebridades? As mulheres que alcancam o estrelato cumprindo a risca o ideal da represen-
tacdo de um padrao de beleza pagam, literalmente e metaforicamente, para manterem sua
aparéncia inalterada ao longo dos anos. Elas ndo podem engordar e nem deixar transpare-
cer qualquer sinal de envelhecimento. Rugas e cabelos brancos ndo sao bem vistos e existe
uma larga oferta de produtos para “resolver” esses “problemas”.

Pense em trés atrizes que vocé admira muito. Pensou? Quantas sdo jovens? Quantas
sdo brancas? Quantas delas sao mulheres gordas? Ha muito tempo o ideario de que uma
atriz deveria ser bonita (magra) esta consolidado em nosso imaginario. Porém, as atrizes

2 A utilizacdo da palavra corpa ao invés de corpo, para se referir especificamente ao corpo das
mulheres é um neologismo que vem sendo utilizado por estudiosas do assunto. Encontro na Artista
Visual Fernanda Magalhdes uma justificativa para este uso. 0 uso da palavra Corpa é uma busca em
usar palavras no feminino, tentando desconstruir nossa linguagem que é toda construida no sistema
patriarcal. Estou falando de um corpo de mulher, carregado de sentidos feministas e questdes que
rebatem as normas. Este corpo se intitula como a corpa e assume isso em seu uso didrio.
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gordas ja existiam séculos atras, existem hoje e seguirdo existindo. A cada dia que passa elas
interpretam mais e mais personagens que ndo sejam estereotipadas como a gorda engraca-
da, a servical, a amiga da protagonista ou aquela romantica que faz de tudo para emagrecer.

Os esteredtipos negativos atribuidos as atrizes gordas sdao escancarados no meio au-
diovisual e suavizados no meio teatral e é desse lugar que tenho maior propriedade para
falar: o teatro. Sem nenhuma romantizagao posso afirmar que o espago - tempo - lugar que
constitui o teatro € mais receptivo a diversidade, inclusive de corpas e corpos que estdo a
margem dos padroes. Nao devemos esquecer que mesmo que o teatro tenha um carater
mais independente e alternativo ele é um reflexo da sociedade na qual esta inserido, com
tudo o que ha de bom e ruim na mesma. Por isso, mesmo sendo um lugar onde muitas atri-
zes gordas puderam ser e existir, ele vai privilegiar corpas magras em muitos momentos.

Atrizes e atores ao pisarem no palco trajam um figurino, a roupa da personagem que
interpretam. A menos, evidentemente, onde a montagem exija que estejam nus por comple-
to. Aqui trago algumas reflexdes sobre a relagdo das atrizes gordas com o figurino.

Conceituo esse componente teatral, falo sobre as atrizes gordas e busco tracgar para-
lelos nessa relacdo com alguns depoimentos pessoais. Se a relacdo das mulheres gordas com
o mundo da moda possui uma série de caracteristicas particulares, que vao desde a encon-
trar uma roupa qualquer para vestir, mesmo nas confecgdes plus size, até a poder expressar
uma identidade pela vestimenta, talvez a relacdo do figurino teatral, que é também uma
veste, possa ser diferente para essas mulheres. Afinal, em tese, os figurinos sao confecciona-
dos para a atriz ou o ator que ira traja-los, ndo importando previamente qual o tamanho a
indumentaria deva ter.

Figurino: a roupa teatral

Muito mais do que uma simples roupa, um figurino carrega uma série de significa-
dos. O figurino teatral esta a servigo de constituir a identidade de uma personagem, é o invo-
lucro da corpa/corpo que assistiremos. Os nossos olhos percebem uma coisa s6 no instante
que veem a artista no palco. A atriz, a personagem e o figurino formam um conjunto que se
complementa, ndo sdo itens separados e nem se pretende que o sejam. Segundo Rosangela
Cortinhas (2010, p. 7), o figurino “na cena contemporanea, tem levantado questdes muito
particulares nos efeitos infinitos que dispde na representacdo de si mesmo e na projecao de
signos ou imagens que ele projeta na cena”, assim ele, o figurino, também esta representan-
do no palco.

Podemos identificar certas fungdes, profissoes e até estilos de vida através da vesti-
menta de alguém. As roupas adquirem o status de signo, pois representam um objeto. Elas
exprimem o eu subjetivo do sujeito (ACOM, 2013).

Para Aliana Aires (2019, p. 15), a experiéncia central de consumo em nosso cotidiano
esta calcada na moda, sendo que esta:
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[...] amplia sua influéncia na formacao da identidade dos individuos, que ganham
autoestima e prazer ao escolher as pegas que vao vestir e ao compor seu estilo.
A circulagdo do estilo de vida fashion, com a estilizacdo do “eu” proposta pela
moda e intensamente veiculada e publicizada pela midia, auxiliou na constitui-
¢do de sujeitos que guiam seus comportamentos por meio da moda e de seus es-
tilos. Esse processo é acompanhado também por uma mudanca na formagao da
subjetividade. Antes seguiamos um modelo de identidade baseado em aspectos
sociais fixos [...] no qual virtudes e valores [...] eram valorizados em detrimento
da aparéncia externa. Hoje seguimos um modelo exterior da identidade, em que
a aparéncia corporal passa a identificar fortemente o sujeito.

As vestes de nosso dia a dia assumem valores simbdlicos bastante expressivos no
que se refere a nossa personalidade. No palco nao estamos buscando expressar um sujeito
artista, mas sim uma personagem e as suas caracteristicas. O figurino também esta a servico
de representar subjetividades, mas vai além, ele € um dos componentes essenciais para o
espetaculo, seu valor de transformacao € afirmado pelo ator que o veste e que impoe a ele
seus tragos, suas marcas, seus gestos, fazendo dele a pele pela qual o personagem respira
(CORTINHAS, 2010). Além disso, o figurino faz o caminho contrario que percorre a roupa
cotidiana, ao invés de lermos na indumentaria a personalidade de um individuo, partimos
das informacdes prévias da personagem. Detalhes escritos no texto teatral, em rubricas da
dramaturgia ou das construgdes feitas a partir dos improvisos das atrizes e atores, assim “a
vestimenta de um personagem deve transmitir e representar a sua esséncia ja estabelecida
por um autor (ACOM, 2013, p. 96)”, seja ele dramaturgo, diretor ou intérprete.

O teatro esta mais interessado em ficcionalizar o real, colocando uma espécie de
zoom sobre o que é encenado, do que tentar ser uma representacao tal e qual da vida co-
tidiana. A vestimenta, as roupas e aderecos de atrizes e atores seguem essa mesma toada
operando na estrutura imaginaria do personagem, ha um pacto que convenciona o seu uso,
ndo importando mais a sua concretude. O figurino pode ainda assumir diferentes formas: a
saia rodada de uma mocinha pode, rapidamente, se transformar em um habito religioso na
cabeca da mesma, por exemplo (CORTINHAS, 2010).

Em um palco teatral tudo € signo ou simbolo. Costumamos dizer que se algo esta la
por acaso - na cena - ndo deveria estar, cada elemento do cenario, cada movimento da atriz
e cada detalhe de seu figurino sdo pensados com critérios bem estabelecidos para contar
uma historia. O figurino € um elemento que traz em si muita informacao, tudo nele pode ser
lido. Para Patrice Pavis (2003, p. 165) “o figurino é muitas vezes uma cenografia ambulante,
um cenario trazido a escala humana e que se desloca com o ator”, o autor ainda discorre que
para ele no teatro o figurino desempenha uma funcao de estabelecer uma natural comunica-
¢do entre a pessoa fisica e privada do ator e a personagem que ele esta criando, um “perfeito
agente duplo, ele é levado por um corpo real para sugerir uma personagem ficticia”. Ja para
Jean-Jacques Roubine (1998, p.146) o figurino “deve ser considerado como uma variedade
particular do objeto cénico”, afinal ele contribui para a elabora¢do da personagem pela atriz
de forma especifica e constitui um conjunto de formas e cores que modificam o espa¢o do
espetaculo, passando a integrar o mesmo.
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Independente da estética escolhida para a encenagao, o figurino estabelece essa rela-
¢ao com o interior da cena e outra com o exterior, que se refere ao contexto social e histdrico
da peca teatral a qual pertence. Ele “carrega sobre a cena um jogo maior: o mundo espetacular
de uma cultura” seja ela parcialmente ou totalmente inventada (CORTINHAS, 2010, p. 20).

Os seres humanos estao em constantes relacdes interiores e exteriores, tudo é atrito
e friccdo, as contradigdes, sonhos e frustracdes que levam a embates com nds mesmos sao
dessa ordem interna, todo o resto é externo. A roupa que usamos é analoga a uma pelicula
que esta muito proxima ao nosso mundo interno, mas, de fato, se relaciona com o que esta
fora de nos.

O corpo de uma atriz ou de um ator quando é vestido por um figurino transforma o
sujeito em imagem, novamente destaco esse conjunto composto por trés partes que os olhos
percebem como uma sé: atriz/personagem/figurino. E um estimulo de via dupla a relagio
de uma atriz com o seu figurino, ele pode inspirar na criacdo da personagem e ela pode ani-
ma-lo de outras formas para as quais talvez ndo tenha sido pensado.

A roupa historicamente funcionou como ferramenta de controle social e de manuten-
¢ao de valores. A variante desta para a cena, o figurino, vai percorrer um caminho similar. O
ideal de uma mulher no século XIX, por exemplo, era de que ela fosse “fragil” e de que sua fun-
cao fosse voltada para a instituicdo familiar; feminina e delicada. As roupas, a primeira vista,
reforcavam tal estere6tipo. A construcdao da imagem de “progenitora” e de “indefesa” atravées
das roupas, se dava pelo uso de diversas anaguas, saias e espartilhos muito apertados de for-
ma a afunilar a cintura e aumentar o tamanho das saias (MACIEIRA; ANDRADE, 2010).

E as mulheres gordas? Para elas, mesmo com todos esses recursos, era mais dificil
aparentar tal fragilidade. Os espartilhos eram usados desde cedo, uma tortura silenciosa
que podia provocar desmaios e acabar por deformar o corpo. O uso da crinolina e da anqui-
nha conferiam o volume e o formato arredondado aos quadris, simbolizando a fertilidade. A
partir da década de 1920, a moda das mulheres aboliu a crinolina e as anquinhas, bem como
os espartilhos convencionais. No entremeio das duas grandes guerras houve a necessidade
do corte nos gastos com tecidos e na exuberancia das roupas das mulheres e, por conta disto
também, as saias se tornaram mais curtas e o corte das roupas mais flexivel, de modo que
elas pudessem sair para trabalhar e o resultado na aparéncia se tornasse mais ou menos ho-
mogeéneo. [sso obviamente nao era extensivo a todas as classes sociais, muito pelo contrario,
em uma época de recessao qualquer brilho a mais em uma vestimenta elevaria a condi¢ao
social daquela que a estivesse ornando (MACIEIRA; ANDRADE, 2010).

Encontramos, sem muita dificuldade, imagens de atrizes nesse periodo (anos
1920/1930) ostentando algum glamour. No pds-guerra, a valorizacdo da saia enquanto de-
finicdo de feminino® (usado como sinénimo para tudo que se refere as mulheres) esteve
em voga com a criacdo do New Look de Dior e, posteriormente, nos anos 1960 e 70, a moda
seguiu tendéncia muito mais androgena tanto para mulheres quanto para homens: o corte

3 Feminino estd no diciondrio como algo relativo as mulheres, mas evito usar esse como um sindnimo,
pois existe um apelo que busca uma representacdo de feminilidade, uma construcdo baseada e ancorada
na exacerbacdo a determinados atributos tais como a graciosidade, a harmonia das formas, a beleza,
a sensualidade e a delicadeza.
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das roupas foi alargado nos anos 1970, comportando a ideia de esconder o corpo das mulheres,
enquanto que os homens passaram a usar cabelos compridos (MACIEIRA; ANDRADE, 2010).

Ao longo do século XX, o figurino, assim como os demais elementos visuais do espe-
taculo, estabeleceu-se como um vetor ativo na construcao do sentido da cena, incorporando
novas fungdes, ou seja, ndo era apenas uma roupa bela e vistosa no palco. Os textos teatrais
apresentam uma complexificacdo das personagens, do ponto de vista de um detalhamento
de suas estruturas psicoldgicas, e uma ilustracdo meramente tipificada dos figurinos nao
atende mais aos questionamentos postos em cena. Nasceu assim a profissdo do figurinista,
que deveria estar atento as varias fungdes atribuidas ao figurino. E desejo recorrente das
atrizes e atores, que a/o figurinista esteja presente ao longo do processo de cria¢do teatral,
ndo chegando apenas nas semanas finais para pensar nessa composicao.

O figurino mantinha a sua fun¢do primeira de caracterizar a personagem, mas com mui-
to mais camadas, revelando seus tragos psicologicos, “estilo, preferéncias individuais ou meio
social” (PAVIS, 2010, p.164). Trata-se de um elemento capaz de guiar o espectador em relagdo
ao sexo, a profissao, a posicao hierarquica, a classe social e a religido da personagem, sendo
também um meio de indicar o tempo e o espa¢o da ac¢do. O figurino contribui para o entendi-
mento geral do espetaculo, permeando toda a dramaturgia. (MACIEIRA; ANDRADE, 2010).

O teatro tem a potencialidade de alterar a nossa visdao sobre aspectos da vida. Toda a
arte, incluindo o teatro, pode desempenhar um papel ativo na mudanca dos rumos de um pais.
Questionamentos levantados por ele podem causar um grande impacto, em um contexto em
que a imaginacao efetivamente toma o poder; no qual a transgressao e a criagdo caminham jun-
tas, com o desejo de mudar um sistema, contesta-lo e fazer a diferenca (XAVIER; MUNIZ, 2020).

Nesse sentido o figurino, além de tudo que ja foi mencionado sobre ele, pode ser visto
como um instrumento politico, quase como um manifesto que transmite mensagens propo-
sitivas em uma melhora social.

Figurinistas como mensageiras

Os figurinos sao criagdes artisticas de figurinistas, portanto, se os figurinos sao ele-
mentos capazes de levar a cena diversas informagodes, sao aqueles que os criam e os con-
feccionam os responsaveis por transmitirem certas ideias. De acordo com Wagner Ferraz e
Anderson Souza (2013, p. 25):

O figurinista é responsavel pela criacdo de figurinos. Projeta, pesquisa, cria, de-
senha, reaproveita e transforma figurinos ja existentes, coordena a equipe de
producdo e organizacdo de guarda-roupa de elenco artistico. Muitas vezes de-
senvolve todo o processo de criacdo e confecgdo do figurino ou coordena todo
0 processo, trabalhando com a contratacdo de servigos de outros profissionais.
O figurinista precisa estar atento aos elementos que compdem a cena, como: ce-
nario e objetos cénicos, iluminacdo cénica, no¢des de espaco, texto, coreografia,
artistas, musica, efeitos visuais e sonoros, maquiagem, entre outros.
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E uma tarefa criativa e de extrema responsabilidade. Mesmo que a/o figurinista este-
ja em sintonia com a concepcao estética que lhe foi dada por determinado artista, ou grupo
teatral, ou diretora, ou encenador, etc., e que busque ser fiel a essas escolhas sem impor o
seu gosto, ela ou ele automaticamente estara imprimindo ao figurino seus valores e con-
cepc¢do de mundo. Em termos mais concretos podemos destacar certas competéncias pon-
tuadas por Wagner Ferraz e Anderson Souza (2013), para quem deseja ser figurinista, tais
como: desenhar a figura humana, fazer uma ficha técnica, estudar as cores, estudar sobre
a tecnologia téxtil e os materiais mais adequados, ter no¢des de corte e costura e conhecer
modelagem e ergonomia, entre outras.

A questdo da modelagem e da ergonomia fala exatamente sobre a singularidade de
cada corpa ou corpo, na sua postura, no conforto ou desconforto que a veste deve ter sobre
o mesmo. Existem muitos tipos de corpas e corpos e seria impossivel exigir do profissional
figurinista que conhecesse todos eles. Porém a partir desta assertiva fica evidente que uma
noc¢ao geral de diversos tipos de corpas e corpos é necessaria. Incluindo a corpa gorda.

Em um mundo onde a moda, o vestuario e a beleza estdo imbricados numa represen-
tacdo de padrdo de beleza magro, indago: que tipo de representacdo de padroes e de beleza
as/os figurinistas tendem a criar? Se a nossa cultura enaltece a magreza, € possivel que figu-
rinistas enaltecam formas corporais mais fartas?

Em 2016, cursei uma disciplina sobre indumentaria no Curso de Teatro. Entre di-
versas aprendizagens e praticas estava a criagao de figurinos. Em um primeiro exercicio o
professor definiu personagens de um determinado contexto social. Mais tarde poderiamos
utilizar aquele espaco para criar os nossos préprios figurinos, visto que muitas alunas e alu-
nos estavam as vésperas de montar o seu espetaculo de conclusdo do curso.

Uma dica basal dada por nosso mestre foi o uso de ‘corpinhos’ que encontramos na
internet, desenhos de silhuetas de homens e mulheres. Ao reproduzi-los em papel vegetal
temos um modelo permanente para a criagao dos figurinos. Ao procurar os ‘corpinhos’ fiquei
incomodada por s6 achar modelos magérrimos (algo similar a um tamanho 36). Afinal eu
iria ainda criar um figurino para mim mesma, e na época eu vestia um manequim 46. Insisti
na pesquisa até achar um ‘corpinho’ um pouco maior; algo equivalente a um tamanho 44.

O primeiro exercicio da disciplina tinha a figura de uma espécie de heroina ou pre-
sidenta digna e bondosa. Meu trabalho trouxe a estética dos personagens dos filmes e HQs
X-Men. Defini a personagem Tempestade como inspira¢ao para a minha presidenta, mas bus-
quei um traje mais formal para ela, este baseado em um blazer e saia vermelhos usado em
uma ocasido por Simone de Beauvoir*. E por ser a minha protagonista ela era a de ‘corpinho’
maior. No dia da apresentacao, espalhamos nossos desenhos sobre a bancada e a seu tempo
cada um foi falado sobre as suas criagdes. Ao ver a minha heroina, de salto, capa, soltando
raios e gordinha, uma colega, sem saber de quem era a ilustragao, soltou uma gargalhada
e disse: nossa parece uma dona de casa. Minha resposta foi imediata: por que ela é gorda?

4 Simone de Beauvoir (1908-1986) foi uma escritora, intelectual, fildésofa existencialista, ativista
politica, feminista e tedrica social francesa.
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A referida colega deu um riso sem graga e alguma justificativa sem sentido. Inclusive entre
0s meus croquis havia uma inspira¢do na personagem Vampira dos X-Men, usando luvas de
borracha e representando uma parte do povo na figura de uma trabalhadora doméstica. Por
que foi mais facil chamar de dona de casa uma gorda bem trajada do que uma magra nitida-
mente com aderecos para realizar uma faxina?

Ser uma dona de casa ou uma trabalhadora da limpeza ndo sdao deméritos, muito
antes pelo contrario, exalto aqui essas fun¢des normalmente exercidas por mulheres sem
descanso. Mas o comentario da estudante de teatro - magra - com riso irénico buscou atre-
lar aquela corpa a uma funcgao social entendida como menos nobre. Afinal uma gorda para
ela, estando bem vestida nao poderia ser nada além do que uma dona de casa.

O relato pessoal acima levanta duas questdes. A primeira é que ndao ha nem mesmo
material, moldes e modelos facilmente disponiveis de corpas e corpos gordos. Os moldes
sendo magros, figurinistas tendem a aprender a criar figurinos para corpos magros. A se-
gunda diz respeito ao momento em que a figurinista (funcdo que eu estava exercendo na-
quele momento) apresenta uma corpa fora do padrdo e é recebida com estranheza e de
forma jocosa.

Flavia Durante, criadora do evento Pop Plus uma das feiras de moda plus size mais
importantes do Brasil, ministrou uma aula do Curso Insurgéncias Gordas I1, que foi realizado
no inicio de 2021, de forma remota. A empresaria falou de sua experiéncia com o universo
da moda, confirmando a primeira questao do paragrafo anterior, as escolas de moda nao for-
necem moldes para numerag¢des maiores. Alunas gordas saem do curso de moda sem nunca
terem experimentado criagdes de numeracdes maiores, ou seja, sem terem pensado uma
roupa para a sua proépria corpa. Alana Aires (2019, p. 18), afirmou que “valores externos
evidenciam a subjetividade dos seres” e indagou: “Como se constréi uma identidade a partir
de algo que lhe é negado?”. Concordo com a autora e questiono: como figurinistas podem
construir figurinos com subjetividades invisibilizadas, como a das corpas e corpos gordos?

Como bem definiram Mariana Xavier e Rosane Muniz (2020, p. 65) o “figurino € arte,
moda é arte, e arte tem o papel de inspirar, questionar e até mesmo incomodar, proporcio-
nando diferentes sentimentos - a quem faz e a quem vé”, mas para inspiracoes diversas é
preciso que figurinistas tenham referéncias mais amplas e multiplas sobre corpas e corpos
insurgentes.

Figurinistas sdo artistas que podem transmitir mensagens em seus figurinos, sen-
do responsaveis por mudancas pessoais ou sociais “o que prova a caracteristica autoral e
dramaturgica do artista denominado como figurinista. E a importancia da liberdade de ex-
pressao para a criacdo artistica” (XAVIER; MUNIZ, 2020, p. 75). Para que estas mensageiras
e mensageiros possam contar outras narrativas é importante que ampliem o seu imaginario
com novas e variadas representacdes de padroes de beleza e da quebra de todos eles.
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Atrizes gordas

Para Judith Butler (2002), a sociedade busca dar fung¢des especificas a cada tipo de
corpa e corpo. De formas reinventadas, a literatura apresenta a corpa da mulher como uma
poténcia para ser bela, mae, feminina e como uma figura santificada, mitica que é disposta a
sacrificios. Delicadeza, boniteza e feminilidade sdo tragos dificilmente atribuidos as mulhe-
res gordas. Denise Sant/Anna (2001) destaca que as pessoas gordas sdo mal vistas e por isso
precisam compensar o desconforto que geram com o seu peso, sujeitando-se a um trabalho
duro ou sendo uma “boa gorda”. Humoristas gordas seriam perfeitas, ja que nao satisfa-
zem como mulheres as potencialidades da beleza e da feminilidade, que ao menos fagam rir
aqueles que tiverem de olhar para elas.

Com a citagdo anterior de Naomi Wolf (1992) evidenciamos que as atrizes faziam
parte de uma das profissdes onde se esperava que as mulheres fossem belas e magras.
Quando procuramos especificamente sobre a historia das atrizes gordas, esse histdrico nao
aparece. E fato que a historia, ou, a auséncia dela, sobre as mulheres nas artes nao € diferen-
te daquela registrada a respeito delas de um modo geral. Todas as invisibilidades ocorridas
ndo sdo inocentes, a auséncia das mulheres como figuras que pensaram a arte nio pode ser
encarada como ocasional (ROMANO, 2009). A auséncia de registros de uma mulher artista e
gorda sdo ainda mais explicaveis pelo exposto até aqui.

E as atrizes gordas e negras? Infelizmente o apagamento nesse sentido é brutal. A
histdria narrada sobre as mulheres no mundo ja traz uma série de complicadores, visto que
ela foi sendo contada e registrada pelos homens. Mas quando mencionamos isso precisamos
lembrar de que mulher estamos falando. Marielle Franco® (2017, p.91) pontuou essa dife-
renca afirmando que “ainda que o machismo historico e institucional seja uma das bases da
formacao social brasileira, as mulheres negras e faveladas reinem varios outros aspectos de
interdicdao, dominacao e restricao de direitos frente as demais mulheres da cidade”. E ainda
temos a fala plena e absoluta de Sueli Carneiro sobre as mulheres negras:

Quando falamos que a mulher é um subproduto do homem, posto que foi feita da
costela de Adao, de que mulher estamos falando? Fazemos parte de um contin-
gente de mulheres originarias de uma cultura que ndo tem Adao. Originarias de
uma cultura violada, folclorizada e marginalizada, tratada como coisa primitiva,
coisa do diabo, esse também um alienigena para a nossa cultura. [...] € possivel

> Marielle Franco (1979 -2018): foi uma socidloga (PUC-Rio), mestra em Administracdo Piblica (UFF).
Trabalhou nas organizagbes Brasil Foundation e o Centro de Ag¢ées Soliddrias da Maré (Ceasm). Foi
eleita a vereadora da Camara Municipal do Rio de Janeiro pelo PSOL, sendo em 2016 a quinta vereadora
mais votada. Criticava a intervencdo federal no Rio de Janeiro e da Policia Militar, denunciava
constantemente abusos de autoridade por parte de policiais contra moradores de comunidades caren-
tes. Foi assassinada a tiros, juntamente ao seu motorista Anderson Pedro Mathias Gomes, no dia 14
de margo de 2018, em situacdes até o momento ndo esclarecidas.
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afirmar que um feminismo negro, construido no contexto de sociedades multir-
raciais, pluriculturais e racistas - como sdo as sociedades latino-americanas -,
tem como principal eixo articulador o racismo e seu impacto sobre as relacoes
de género, uma vez que ele determina a prépria hierarquia de género em nossas
sociedades. (CARNEIRO apud RIBEIRO, 2017, p. 48-49).

Certamente o marcador identitario da cor da pele teve implicacoes diferentes as mu-
lheres gordas negras, mas as referéncias historicas a que tive acesso e apresento aqui ndo
fazem essa distingdo, evidenciando que falam de corpas brancas.

A doutora em Ciéncias Sociais, Karen Marcelja (2016, p.10) alerta para uma construgao
social na qual apenas as pessoas consideradas bonitas tém o direito a uma vida amorosa e se-
xual bem-sucedida, tanto na fic¢do como em nosso cotidiano. Para ela “nosso imaginario ndo
esta habituado a ver os feios vivendo esse tipo de realizacdo, o que nos leva a associar a sen-
sualidade a beleza e a glorificar a ‘triplice alian¢a’ formada por beleza, magreza e felicidade”.

As artistas podem (e devem segundo a 6tica patriarcal) ornar os espacos por onde
circulam. Esse por sinal, € um outro conceito comumente relacionado a beleza: a arte. Ha
uma crenga tacita no sentido de que a arte deve ser bonita, ainda que a beleza seja subjetiva.
N3ao so6 as atrizes, mas, por exemplo, no mundo das divas pop, que eternizam figurinos em
shows e turnés, vemos corpas magras, trabalhadas e recauchutadas em profusio. E a beleza
esperada de uma artista mulher.

O que coube as gordas que resolveram ser atrizes? Estereotipos de amas, criadas,
maes, bruxas, sonhadoras e especialmente de engracadas. O teatro manteve, até certo pon-
to, essas repetidas representagdes, mas rompe com isso, permitindo que as atrizes gordas
possam ser o que quiserem em cena. No meio audiovisual esse padrao, a passos lentissi-
mos, vem sendo questionado, no Brasil em novelas televisivas, nomes como: Débora Lamm,
Guilhermina Libanio e Mariana Xavier interpretaram personagens fora desses estereétipos,
com narrativas bem-sucedidas e sem a sua corpa sendo uma questao.

Em filmes e séries estadunidenses nomes como Queen Latifah, Chrissy Metz e Nicola
Couglhan, também tem um curriculo de protagonismos nao estereotipados. E no teatro bra-
sileiro podemos citar Teuda Bara, Leticia Rodrigues e Grace Pass6, como mulheres de corpas
fartas que dao vida a diversas narrativas teatrais.

Questdes de representatividade passaram a ter destaque na ultima década, Aliana
Aires (2019, p.18) falando da moda para pessoas gordas salienta que “especialmente nos ul-
timos dez anos, observamos a criacao e intensificacao do mercado de moda plus size em am-
bito global, impulsionado por movimentos de valorizacao da diversidade que emergem na
esfera contemporanea”. No teatro é possivel perceber isso pela intensificacao de trabalhos
que sdo criados a partir das inquietagdes dos artistas e ndo partindo de um texto dramatur-
gico prévio. Gisela Habeyche, atriz e gorda, afirmou que “nesse momento sim existem muitas
oportunidades de se contar a prépria histdria pessoal [...] aparecem muitas oportunidades e
expressoes teatrais de contar as historias diferentes [...] para trazer discussoes sobre o que
o mundo apresenta (HABEYCHE apud METZ, 2019, p. 100)” e nesse sentido todos os corpos
fora da representacao dos padroes estariam privilegiados na cena.
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Para Rosangela Cortinhas (2010, p. 19) “o figurino materializa o personagem e privi-
legia a sua silhueta em todas as suas proporg¢des”. Ouso dizer que no caso das atrizes gordas
ele “deveria” privilegiar, mas nem sempre é o que acontece. A figurinista segue dizendo que
“o corpo do ator é transformado em imagem, lugar originario do sensivel. Toda a imagem
produz efeitos, para quem as recebe e também para quem a produz”.

Toda corpa em cena, seja magra ou gorda, ou mid size® ird criar uma imagem com o
conjunto personagem + figurino. Toda corpa, com qualquer que seja o figurino.

Ap0s esbogar um pouco sobre o historico e a falta dele sobre as atrizes gordas, iden-
tificando as personagens que comumente foram atribuidas a elas e também que esta reali-
dade esta se modificando, trago alguns relatos mais atuais da relacao delas com os figurinos.

Atrizes gordas vestindo figurinos

Entre os anos de 2018 e 2019 entrevistei e conversei com algumas atrizes, gordas e
magras, a respeito das atrizes gordas de teatro. Depoimentos coletados de forma individual
e coletiva que serviram de instrumento na minha pesquisa. A partir destas falas o figurino ou
a/o figurinista surgiu como uma questao. Abaixo segue um trecho do depoimento da ‘atriz A”:

Talvez o meu olhar seja generoso, mas a gente tem mais liberdade no palco do
que outras midias nos dao. Onde eu vejo as vezes (o corpo ser uma questdo no
teatro) é arelacdo com os figurinistas. Quando a gente fez o espetaculo X, a gente
foi vestido de “bolinha de natal” (risos), todo mundo tinha uma roupinha doura-
da que parecia uma bolinha de natal, daf o figurinista fazia uns comentarios do
tipo “neste corpo fica bem, neste corpo nao fica bem” [o figurino mencionado era
colado ao corpo].

Na sequéncia um trecho da fala da ‘atriz B":

Eu percebo que se eu engordo muito eu perco, além dos figurinos, um pouco de
elasticidade, nao é bem elasticidade, porque sou muito flexivel, mas é diferente,
limita um pouco, claro também tem o fator da idade também af. [...] tem essa coi-
sa de fazer espetaculo por muito tempo e ser gorda, tem vezes que o teu figurino
ndo entra. [sso aconteceu agora, fazendo o espetdculo Y, ao mesmo tempo que
eu tenho vergonha é muito engracado. A gente faz o espetaculo, para um tempo
e retoma. A dltima vez que eu fui experimentar o figurino eu tava apertada, en-
talada, e é uma personagem que tem que ter um certo glamour, ndo da atolada
no figurino, ndo da e ndo era um, eram seis figurinos. Um trabalho artesanal que

6 Mid size, de modo simplificado, é um termo (como Plus Size) para falar de numeracgdo das roupas,
e se refere ao corpo que estd no “tamanho médio” ou “no meio termo”, ou seja, aquele corpo
que ndo vai ser considerado plus size e nem magro.

7 Neste artigo utilizarei de letras para me referir ao nome das entrevistadas, bem como de espetdculos
que tenham mencionado.
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ndo ha como aumentar. Entao eu saf correndo pra tirar peso de cima. Em alguns
momentos também o teatro me salva de ser mais gorda. Existe uma relac¢do in-
teressante nesse sentido porque os figurinos sdo o limite. Olha s6 se eu engordo
mais do que o meu figurino como eu fago?

Agora eu trarei alguns relatos vivenciados por mim mesma. As vésperas de concluir
a escrita da minha dissertacao uma colega me indicou para um trabalho como atriz, era a
animacao de uma festa infantil, onde eu seria uma fada dourada na histéria do Peter Pan,
o caché era 6timo e eu fiquei animada até a contratante perguntar, por telefone, as minhas
medidas. Desliguei, peguei a fita métrica e retornei com os nimeros anotados, ela disse que
era impossivel eu caber no figurino. Foi uma sensacao levemente humilhante. Imagine, por
um segundo, uma profissional de outra area qualquer (nada relacionado ao teatro) preci-
sando de dinheiro, querendo trabalhar e ser impedida porque nao cabe em um uniforme. Eu
sei que esse exemplo é pontual, o figurino provavelmente foi confeccionado para a primeira
atriz que fez a personagem, mas refor¢a que é esperado que uma atriz seja magra.

Realizamos um experimento Drag em uma das disciplinas do curso de Teatro, apren-
demos sobre a historia das Drag Queens e realizamos uma cena onde alunos e alunas procu-
raram se vestir e se maquiar usando Drag Queens conhecidas como referéncia. A faculdade
possui um Guarda-Roupa, exatamente para que possamos utilizar de figurinos e aderecos
em nossas montagens. Algumas colegas acharam vestidos retré lindissimos, pecas longas,
babados, rendas e cores, nenhum desses figurinos me serviu, acabei improvisando com um
vestido que trouxe de casa.

Em 2016 estava atuando em um espetaculo onde toda a concep¢ao buscava algo oni-
rico, poético e com certa sensualidade. Eramos quatro atrizes em cena e eu a tnica nio
magra do grupo. Nossa diretora chamou uma amiga graduada em moda para criar os nossos
figurinos. Seriam saias e vestidos que semelhantes a camisolas e lingeries. A figurinista le-
vou suas ideias e alguns tecidos e me “enrolou” em algo que se assemelhava a um saco de um
tecido furta-cor esvoacante. Percebi que eu estava feia comparada as minhas colegas, mas
tive certo constrangimento em dizer isso, ndo ia causar um incomodo, a moga era a especia-
lista ali. Felizmente uma das orientadoras do trabalho estava la e se manifestou.

A referida orientadora é uma excelente professora e atriz, ndo so isso, ela é uma atriz
gorda. Ela pediu licenga e disse que aquilo ndo estava me valorizando, que havia quatro
mulheres bonitas em cena e muito diferentes entre si, e esse contraste trazia beleza a ence-
nacao, mas que era preciso valorizar a corpa de cada uma com o figurino. Ela percebeu que
eu ndo havia ficado a vontade. Levantou-se e apontou no meu corpo o quanto aquele pano
estava “jogado” de um modo a me esconder. A figurinista, uma mulher magra, ficou bem des-
gostosa com a intromissao, mas cedeu, deu de ombros para que fizéssemos o que achasse-
mos melhor. Fui salva pela empatia de outra mulher que entende o que é ter uma corpa farta.

Quando defendi a minha dissertagdo, uma das professoras da banca, a qual tenho
respeito e carinho, mencionou um ator gordo do seu grupo, que estava engordando cada
vez mais, que ela ja tinha mandado ajustar o figurino dele algumas vezes e que se precisasse
fazer novamente cobraria os custos do mesmo. Ela insistiu que € um problema quando uma
atriz engorda, porque reformar um figurino custa dinheiro e o teatro ja luta arduamente
com a escassez de recursos financeiros.
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Todos esses relatos demonstram que a relagdo das atrizes gordas com seus preten-
sos figurinos e com figurinistas ocorre com certa tensao.

Com relacgdo ao aspecto financeiro direi o 6bvio: todo figurino tem um custo de pro-
ducao, é verdade também que o meio teatral carece de recursos financeiros, mas ha outras
ponderagdes a serem feitas.

Reformar um figurino custara a mesma mao de obra da(o) costureira(o) seja para
aumenta-lo ou para diminui-lo. Nunca ouvi dizer que era problematico que a atriz emagre-
cesse por ter que ajustar o seu figurino. Dificilmente alguém tem o mesmo corpo ou corpa
por toda vida, todos estamos sujeitos a engordes e emagrecimentos, voluntarios ou nao.
Também temos outras altera¢des corporais: uma gravidez, uma lesao, um inchago, etc. Ques-
tiono de o porqué das atrizes terem que buscar se ajustarem ao figurino e nao o contrario.
Muitos figurinos ja poderiam ser pensados prevendo certas adaptagdes.

Outra coisa recorrente no teatro é a mudanga da atriz que interpreta certa persona-
gem. Para o bem do espetaculo é preferivel escolher a atriz que melhor caiba no figurino ou
aquela que melhor interprete o papel? Eu sei que nem sempre é possivel pensar num figu-
rino que seja totalmente ajustavel e dependendo do material em que for confeccionado isso
possa ser ainda mais dificil, como contou a “atriz B” que tem um figurino com “um trabalho
artesanal que ndo ha como aumentar”. Todavia me parece mais uma desculpa pronta para
todos os casos “ndo é possivel aumentar o figurino porque gera custos”, e que disfarca a pre-
feréncia por atrizes magras que jamais engordem.

Consideracgoes Finais

O elemento figurino teatral esta inserido no ambiente do teatro, que por sua vez esta
em um recorte historico e temporal de uma sociedade. Esta ultima na qual vivemos hoje é
calcada em diversas opressoes estéticas e tem como um dos preconceitos mais tolerados a
gordofobia. As pessoas gordas, as mulheres em especial, sdo tratadas como seres abjetos
que nao devem ter o direito as narrativas de sucesso e felicidade, dentro e fora da ficcao,
bem como se vestirem do mesmo modo que as pessoas magras, a inddstria da moda perpe-
tuou essa ideia por muitos anos.

Entdo quando temos uma atriz gorda pronta para atuar no palco, entregando o me-
lhor do seu talento, ela vai enfrentar todos esses fatores sociais nesse contexto: os figurinos
pensados para pessoas magras; figurinistas que aprendem a desenhar para pessoas ma-
gras, com moldes e ferramentas; e materiais idealizados para corpos magros. A industria da
confeccdo que costuma ser mais cara para pequenos produtores (marcas locais, costureiras
autonomas, etc.) do que para grandes marcas é a mesma que fornece tecidos para figurinis-
tas, mais tecido pode significar mais custo e menos lucro. Porém, mais tecido e maior gasto
financeiro, ao confeccionar um figurino para uma gorda, pode propiciar a chance de se fazer
um trabalho ainda mais elaborado, original e vistoso.

E uma questiio muito solitaria para as atrizes gordas o embate entre figurinistas gor-
dofébicos (a gordofobia é estrutural e permeia todos os individuos de alguma maneira) e
figurinos que ndo se encaixam. Muitas vezes a atriz gorda é a Unica no grupo a viver esse
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conflito, as demais estdo tranquilas quanto ao que usarao e com a sua relacdo com a ou o fi-
gurinista. A atriz gorda pode ndo querer trazer este desconforto para o trabalho, acreditando
ser apenas uma questdo particular sua. Inclusive aceitando figurinos horrendos, pensados
apenas em cobrir ao maximo as suas formas a todo pano, metaforicamente e literalmente.

O caminho para que esse cenario mude definitivamente é o mesmo das outras es-
feras sociais: reclamar, questionar e mostrar que existe uma diversidade corporal. Pre-
cisamos ainda evidenciar o ébvio de que as atrizes gordas existem e elas também usam
figurinos. Ampliar a visao de figurinistas a respeito das atrizes gordas pode significar uma
amplitude de narrativas contadas no teatro e, assim, contribuir para novas formas de en-
tendermos o mundo. Isso passa também por ferramentas que possibilitem uma criagdo
pensada para as gordas.

As atrizes gordas merecem, como todas as atrizes, ter a chance de contarem as mais
diferentes histdrias e transmitirem uma pluralidade de mensagens. O conjunto atriz/per-
sonagem/figurino estereotipado da gorda que apenas veste o figurino que couber e cubra a
sua corpa, limitara as poténcias criativas dessas artistas.

Atrizes gordas sdao poténcias cénica e de vida, ttm muito para ofertar. Que possam
ser pensados figurinos para elas de acordo com toda essa exuberancia e que juntos, atrizes
gordas e seus figurinos, transmitam os melhores e mais belos signos, simbolos e mensagens
nos palcos. Evoé.
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[resumo] O objetivo é analisar a inclusdo das mulheres gordas nas capas da revista Donna,
cuja tematica é a moda a partir da interseccionalidade, que pensa género atravessado pelas
categorias de raca, classe, sexualidade, faixa etaria, estética e deficiéncia. O corpus é formado
por dez capas de Donna publicadas em vinte e sete anos. Como principais constata¢des estdo
o fato de que h3, também, no universo de representacao das mulheres gordas, a obediéncia a
um padrdo estético, reproduzindo o que ja é naturalizado no universo das mulheres magras:
as gordas sao brancas, jovens, com corpos menores. Pensar lugar de fala é imprescindivel
para compreender o espaco autorizado pela revista para que as gordas ocupem e sobre o0
que é permitido que falem. As analises revelam que, em 80% das capas, o lugar de fala de
mulher gorda implicou a maneira com que ela foi retratada sendo motivo para sua presenca,
ou seja, a mulher gorda estava pelo fato de ser gorda e foi relacionada a moda em trés aspec-
tos principais: (a) regras de moda especificas para seus corpos, orientando sobre o que se
pode ou nao usar; (b) mercado de moda plus size, quando ha a quebra de regras anteriores
relacionadas a moda tradicional e uma celebragdo das mulheres gordas na moda; (c) por
fim, tematicas relacionadas a autoaceitagao e amor-préprio, sem mencionar moda plus size,
ha também a quebra de regras; porém, a centralidade ndo sao as gordas nem a moda, esta
ultima aparece como auxiliar importante no processo de autoestima.

[palavras-chave] Mulheres gordas. Revista Donna. Moda plus size. Intersecciona-
lidade. Lugar de fala.
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[abstract] The objective is to analyze the inclusion of fat women on the covers of Don-
na magazine whose theme is fashion based on intersectionality, which considers gender
crossed by the categories of race, class, sexuality, age group, aesthetics and disability. The
corpus consists of ten Donna covers published in 27 years. As main findings are the fact
that there is also, in the universe of representation of fat women, obedience to an aesthetic
pattern, reproducing what is already naturalized in the universe of thin women: fat wo-
men are white, young, with smaller bodies. Thinking about a place of speech is essential
to understand the space authorized by the magazine for fat women to occupy and what
they are allowed to talk about. The analyzes reveal that in 80% of the covers, the place of
speech of a fat woman implied the way in which she was portrayed as a reason for her pre-
sence, that is, the fat woman was due to the fact of being fat and was related to fashion in
three main aspects: (a) specific fashion rules for their bodies, guiding what can and cannot
be used; (b) the plus size fashion market, when there is a breach of previous rules related
to traditional fashion and a celebration of the fat woman in fashion and, finally, (c) themes
related to self-acceptance and self-love, not to mention plus size fashion - there is also the
breaking of rules, but the centrality is not the fat nor the fashion, the latter appears as an
important aid in the process of self-esteem.

[keywords] Fat women. Donna magazine. Plus size fashion. Intersectionality. Place of
speech.
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O cenario problematico: apresentando Donna

“Fim dos padrées de beleza” “Cheinhas de graga’.
“Cheias de estilo”. “Beleza sem tamanho’. “Orgulho plus size”.
“Visto tamanho grande, sou uma mulher gorda e bem resolvida.’,

“Sem medo de ousar’. “Autoestima no guarda-roupa’.

As expressoes e a frase que compdem a epigrafe fazem parte de uma compilacdo de
chamadas de capas da revista feminina Donna em diversos momentos de sua historia. Todas
elas tém um aspecto em comum: foram protagonizadas por mulheres e modelos gordas. En-
tre as capas publicadas ao longo de vinte e sete anos, trés marcam especialmente a trajetdria
da revista, integrando os anos de 1995, 2015 e 2017.

Na primeira, em capa de 1995, a chamada afirma “O fim dos padrées de beleza”, mo-
mento em que destaca, pela primeira vez, uma mulher gorda - maior?; a segunda, duas dé-
cadas depois, em 2015, ocasido em que a revista protagoniza pela primeira vez a expressao
plus size em uma capa que diz: “Beleza sem tamanho - Cheias de autoestima, mulheres con-
sideradas plus size promovem redemocratizacdo da moda e o mercado se rende a elas”.

A Ultima, em 2017, quando estreia uma capa com a primeira top model plus size da
historia da revista: a brasileira, mas internacionalmente conhecida, Fluvia Lacerda. Nesse
momento, ha outra ruptura de padrdes na publicacao, pois é, também, a primeira vez que
Donna da destaque para a palavra “gorda” em uma capa que realca fala de Fluvia: “Visto ta-
manho grande, sou uma mulher gorda e bem resolvida”.

Além de publicar uma capa afirmando taxativamente algo quase utopico - o fim dos
padrdes de beleza - a revista também se autointitulou “Plus desde sempre” em uma reporta-
gem publicada em sua edi¢do de aniversario de vinte e cinco anos, em maio de 2018. Nesse
texto, o periddico faz uma reconstrucdo de sua historia destacando momentos marcantes e
exalta, como um dos “marcos”, a capa de 1995 para afirmar que, desde seu nascedouro, Donna
€ uma revista que privilegia mulheres “plus size”. Recapitulemos alguns nimeros importantes.

Donna é uma revista feminina de Porto Alegre - RS, vendida junto ao jornal Zero
Hora. Em vinte e sete anos de existéncia - 1993 a 2020 - publicou mais de 1.300 revistas.
Destas, em apenas quarenta e sete, mulheres gordas sdo protagonistas das capas, represen-
tando 4% do espaco. Desde o seu surgimento, Donna construiu sua identidade como uma

> Os termos “gorda maior” e “gorda menor” sdo utilizados pelos movimentos ativistas de luta contra
a gordofobia para diferenciar os corpos gordes com o intuito de desnaturalizar a ideia de que as
pessoas gordas sdo todas iguais, processo de estereotipagem que reduz e essencializa os corpos, bem
como para evidenciar que existem diferentes formas de experienciar as violéncias e os sofrimentos
causados pela gordofobia estrutural. Mesmo dentro do grupo de pessoas gordas, algumas, por possui-
rem tamanhos menores, acessam a direitos e privilégios negados as pessoas gordas maiores. Por isso,
a preocupacdo em demarcar a problematizacdo interseccional. Neste artigo, adotaremos estes termos
e, também, o “gorda média” ao quantificarmos as mulheres encontradas, sempre lembrando que esta é
uma forma de tentar categorizar analiticamente, mas temos ciéncia de que ndo abarca a complexidade
e diversidade dos corpos existentes na sociedade.
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publicac¢do vinculada a moda, sendo o seu “carro-chefe” editorial. Focalizando o olhar para
capas com mulheres gordas vinculadas a moda, das quarenta e sete, o nimero é reduzido
para apenas dez: menos de 22% do recorte. O cenario fica ainda mais perturbador quando
abrangemos o olhar para todas as publicagdes ao longo dos vinte e sete anos: as gordas e a
moda sdo parceiras em menos de 1% das capas.

Dessa forma, o objetivo € analisar a inclusdo das mulheres gordas nas capas da revis-
ta Donna e sua relacdo com a moda a partir da perspectiva interseccional, que pensa género
atravessado pelas categorias de raca, classe, sexualidade, faixa etaria, estética e deficiéncia.
O corpus analisado corresponde a essas dez capas publicadas entre os anos de 1993 a 2020

Considerando a capa como vitrine da publicagao e um espelho das inteng¢des de seu po-
sicionamento e identidade, a taxa alta de invisibilidade das mulheres gordas torna-se extrema-
mente problematica, ainda mais quando a revista se autodeclara “Plus desde sempre” e afirma,
de forma inverossimil, a aniquilagdo dos padrdes de beleza. Essa afirmag¢ao nos faz acreditar
que, pelo menos, na publicacdo em questao, isso sera uma realidade. Nao € e nunca foi.

Neste artigo, portanto, o interesse recai em discutir as visibilidades e invisibilida-
des das mulheres gordas quando se trata da tematica da moda. Alguns questionamentos
nos guiam para as reflexdes: As capas de moda com mulheres gordas utilizam seu corpo
como centralidade da narrativa? Existem diferenciagdes com relagdo a “moda para magras”?
Quais as racas, tamanhos e idades das mulheres gordas? Quais as tematicas atribuidas a
elas? Quais os termos utilizados para referir aos seus corpos? Por fim: quem sao as gordas
da moda de Donna?

Essas perguntas nos remetem aos estudos da interseccionalidade - originaria no femi-
nismo negro - e nas discussoes referentes a lugar de fala - duas importantes vertentes analiti-
cas. Pensar lugar de fala é imprescindivel para compreender o espaco de ocupagao autorizado
pela revista as gordas e sobre o que é permitido que falem quando a pauta é a moda.

Revistas femininas, corpos e padroes

Arelagdao com a moda abriu as portas da “imprensa feminina” no Brasil. As primeiras
publicag¢des dirigidas as mulheres, mas escritas por homens, no inicio do século XIX, trata-
vam basicamente de moda e literatura, e continham a reprodug¢do de modelos do vestuario
importado da Europa. Dulcilia Buitoni (2009) ressalta o fato de que, provavelmente, o sur-
gimento da imprensa feminina foi uma resposta a ampliacdo dos papéis femininos tradicio-
nais das mulheres brancas, que até entdo eram destinadas ao lar ou ao convento. Aliada a
isso estava a evolugao do capitalismo que implicava novas necessidades. Portanto, percebe-
mos que a moda e o consumo estdo na génese das revistas femininas brasileiras.

4 Importante mencionar que o recorte deste artigo faz parte de uma pesquisa maior em andamento - mi-
nha tese de doutorado - em que analiso como o corpo jornalistico da revista Donna, como um todo,
constréi os corpos das mulheres gordas, pensando na interseccionalidade e lugar de fala dessas
mulheres no perioddico.
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O jornalismo feminino, assim como o papel social historicamente destinado as mu-
lheres, nasce com carater de complementaridade. Designado a ser subalterno, tem a func¢édo
do entretenimento, ou utilidade didatica, mas que, sob a aparéncia de certa neutralidade
inofensiva, veicula conteidos extremamente ideologizados (BUITONI, 2009).

Perseguir o “novo” e o “moderno” sempre foi uma preocupacao das revistas femini-
nas. Contudo, essa predilecdo por estar “atualizada” normalmente nao esteve relacionada a
busca por transformacdes ou transgressoes sociais. E o novo - particularmente vinculado a
sociedade de consumo - que as revistas femininas sempre auxiliaram a acelerar: “Ndo é o
novo revolucionario, critico, conscientizador. E o novo pelo novo, por fora, de superficie. E o
novo que se originou talvez na moda, sistema que exige mudancas a cada estacdao” (BUITO-
NI, 2009, p. 195).

O fato de a imprensa feminina ter como marca e réotulo a “mulher branca, sorridente
[...] de classe média” (BUITONI, 2009, p. 209) contribui para o afastamento das mulheres
da realidade social. Esta mulher genérica, jovem e magra - a mulher de papel - serve para
distanciar a realidade e eliminar a ideia de que existam conflitos de classes no chamado
“universo feminino”, assim como o tratamento dado as matérias, que desfavorece a “ligacao
mulher-mundo”, alienando-as.

Nas revistas, ha o uso coloquial e intimista da linguagem que se coloca como amiga
intima da mulher, em “enunciados prescritivos e normativos, que ordenam o que fazer e
como fazer” (LUCA, 2012, p. 448). Donna aposta em tudo isto: em capas que ora aplicam
regras, ora querem desconstrui-las com depoimentos de superagao. Portanto, o teor peda-
gogico é predominante, quando especialistas e celebridades estdo presentes com manuais
de como ser, 0 que usar, cometr, vestir, comprar, em que acreditar:

A proliferacao dos testes, com seus resultados padronizados e que valorizam o
socialmente aceito e consagrado, as receitas de autoajuda, o recurso a depoimen-
tos e exemplos concretos de forca de vontade e superacdo, completam o quadro e
conferem verossimilhanca ao que se quer destacar (LUCA, 2012, p. 448).

As revistas femininas configuram-se como importante artefato midiatico responsavel,
historicamente, por oferecer determinadas imagens de beleza (WOLE 1992) as mulheres que
auxiliam em estere6tipos femininos e na legitimacdo de um padrao estético opressor. No que
tange ao imperativo da beleza e da juventude, Rosa Maria Bueno Fischer (2002) lembra que,
na contemporaneidade, somos constantemente convocadas pela midia e cultura a olharmos
para nossos corpos e sexualidade, controla-los, cuida-los e compara-los com outros.

Selma Felerico (2018) aponta as revistas femininas como tendo papel fundamental
na vigilancia e na reconstrucdo do corpo feminino, com estratégias que privilegiam o con-
trole corporal de diversas maneiras - assim como a universalizacao de comportamentos de
um suposto “mundo da mulher”. Os discursos presentes prescrevem tipos aceitaveis e ina-
ceitaveis de aparéncia e interditam corpos inapropriados (ROSARIO; DAMASCENO, 2014).
Buitoni (2009, p. 212) oferece um questionamento importante: “Podera uma revista comer-
cial coexistir com a mulher real?”.
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Donna, mulheres “reais” e feminismo: o cenario de seu reposicionamento editorial

Arevista Donna é marcada por duas fases distintas com relacao as tematicas e padro-
nizacdo das mulheres: as primeiras duas décadas, de 1993 a 2015, periodo em que é escassa
a presenca de mulheres fora do padrao da revista, sendo rarissima a presen¢a da mulher
gorda, e pautas engajadas socialmente; e a segunda fase, de 2015 até a atualidade, periodo
assinalado pelo seu reposicionamento editorial e mercadolégico - énfase em 2017 - quando
a campanha publicitaria #SouDonnadeMim, focou na diversidade feminina e no que a revista
chamou de “mulheres reais”, destacando termos como “empoderamento” e “sororidade”.

A transformacdo do projeto editorial da revista se deu em consonancia com o que
algumas autoras chamam de “explosdo feminista” na contemporaneidade, no que tange a
visibilidade e disseminacdo do movimento, principalmente nas redes sociais (HOLLANDA,
2019). Este novo momento trouxe consigo pluralidade de vozes nao hierarquizadas, em rei-
vindica¢des que tém o corpo como bandeira de luta e plataforma de comunicagao (BOGADO;
HOLLANDA, 2019). As demandas do campo da estética e desconstrugao de padrdes sao foco,
direcionando luz a diversidade dos corpos femininos e oferecendo lugar especial a um gru-
po de mulheres que nao se veem na midia: as gordas.

A efervescéncia dos grupos em prol da autoaceitacdo e do amor-préprio culminou
em movimentos nas redes com as hashtags #corpolivre, #gordofobiandoépiada, que ofe-
receram relevante visibilidade para uma palavra sem protagonismo nas lutas feministas:
a gordofobia®. Diferentemente do ocorrido nos Estados Unidos, quando os ativismos pela
aceitacdo do corpo gorde tem sua intensificacao a partir de 1969 (AIRES, 2019), o ativismo
gorde (RANGEL, 2018) no Brasil é resultado dessa “nova onda” que deu espaco para diversas
mulheres gordas se tornarem influenciadoras digitais — a exemplo da jornalista Alexandra
Gurgel® e outras - que vao desde discussodes sobre gordofobia a dicas de moda. Nesse cena-
rio, percebemos a inclusao das mulheres gordas em campanhas de publicidade, em novelas,
filmes, séries e de uma apropriacdo - e esvaziamento - do termo empoderamento, baseado
em um feminismo neoliberal.

Nesse sentido, nos ultimos anos, a criacdo e ascensao do mercado de moda para as
mulheres gordas, plus size - é estimulado por essa valoriza¢do da diversidade feminina que
se insere na esfera da atual cultura do consumo e que percebe, nesse publico especifico, uma
potencial forma de lucrar.

> 0 conceito de gordofobia é utilizado “para denominar o preconceito, estigmatizacdo e aversdo en-
globados por meio de uma opressdo estrutural que atinge as pessoas gordas na sociedade.” (RANGEL,
2018, p. 19).

¢ Criadora do canal do youtube Alexandrismos e autora do livro Pare de se odiar: Porque amar o proprio
corpo é um ato revoluciondrio (2018).
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A moda e as gordas: a “inclusdo” que exclui

Nao ha como negar a importancia do mercado de moda plus size para as mulheres
gordas. Durante décadas, elas foram negligenciadas, invisibilizadas e excluidas do mundo
fashion. Nao existiam marcas que abarcassem tamanhos grandes — acima de 46 - e as roupas
que existiam ndo eram preocupadas com estilo e tendéncia. As poucas marcas que possuiam
tamanhos realmente maiores sé ofereciam “pecas basicas, como jeans e camisetas ou ves-
tidos simples, geralmente em estilo antiquado, sem qualquer informacdao de moda e sem
acompanhar as tendéncias de estilo vigentes” (AIRES, 2019, p. 15). A autora ainda cita o fato
de as pecas produzidas serem de baixa qualidade tanto no material utilizado quanto nos
acabamentos, evidenciando uma “profunda depreciacao pelo consumidor gordo, como se
ele ndo tivesse requinte e discernimento para observar esses detalhes e nao fosse capaz de
exigir produtos de qualidade, consumindo ‘qualquer coisa™ (AIRES, 2019, p. 22).

Portanto, pensar em mulheres gordas, na moda, significava pensar em um grupo invisi-
bilizado e marginalizado, ou, entao, homogéneo e essencializado. Sem particularidades, eram
encaradas como tendo os mesmos gostos, 0s mesmos corpos: grandes, sem personalidade e
cheios de gordura: “Segundo Mc Cullough e Hardin (2013), gordura denota nao apenas o peso,
mas também uma avaliagdo moral do corpo e da pessoa gorda” (AIRES, 2019, p. 19).

Conforme Aires (2019), diferentemente dos Estados Unidos que possuem lojas de
moda plus size ha mais de um século, no Brasil este mercado particular s6 surgiu na década
de 2000, obtendo crescimento e visibilidade a partir de 2010. Quando abordamos moda
para mulheres gordas, é necessario que se problematize o seu aspecto segmentar. Reconhe-
cendo que haja a sua inclusdao no mercado da moda, oferecendo a possibilidade de compra
para mulheres antes totalmente marginalizadas, demarca este “grupo” como ndo natural,
como exdtico. Ela inclui, excluindo. Assim, devemos nos questionar: por que roupas grandes,
destinadas as mulheres gordas, tém de ser demarcadas com um termo? Nao basta o tama-
nho para identifica-las, como é feito com os demais?

Incluir excluindo é uma consequéncia da estigmatizacdo do corpo gorde em nossa
sociedade, que tem base na gordofobia estrutural:

E uma discriminagio que leva a exclusio social e, consequentemente, nega aces-
sibilidade as pessoas gordas. Essa estigmatizacdo é estrutural e cultural, trans-
mitida em muitos e diversos espagos e contextos na sociedade contemporanea. O
prejulgamento acontece por meio de desvaloriza¢do, humilhacao, inferiorizacao,
ofensa e restrigdo dos corpos gordos de modo geral (JIMENEZ, 2020, p. 147).

Despender espago na moda, porém delimitado, controlado e estratificado, faz parte
de acdes gordofdbicas que sdo sustentadas pelos discursos de poder, da saude e da bele-
za, que geram exclusdes e corroboram com o processo de estereotipagem da diferenca. A
estereotipagem de grupos identitarios marginalizados faz com que sejam essencializados,
reduzindo-os a algumas poucas caracteristicas. Hall (2016, p. 190) estabelece quatro as-
pectos que definem a pratica da estereotipagem do Outre, sendo dois deles especialmente
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importantes para o que tratamos aqui: (1) a construcdo da alteridade e exclusado e (2) os
esteredtipos e poder. Quanto a construcdo da alteridade e exclusdo, a estereotipagem tem
como caracteristica o fechamento simbdlico, quando fixa os limites aceitaveis e exclui tudo
o que nao lhe pertence. Ela é parte de uma espécie de “manutencao da ordem social e sim-
bdlica”, pois cria uma demarcagao entre “nés” e “eles”, entre o “normal” e o “patoldgico” e o
“pertencente” e o “ndo pertencente”, por exemplo (HALL, 2016, p. 192).

Representar as mulheres gordas como um grupo nao diverso, sem individualida-
des e diferengas é também desumanizar estes corpos, considerando-os abjetos (BUTLER,
2000). Todo esse processo culminou em décadas de exclusdao das mulheres gordas de mui-
tos espacos e de produc¢des delas nesses espacos. Mesmo com o crescimento da moda plus
size, quando se trata do mundo high fashion, a invisibilizacao das modelos gordas é enorme.
Quando as marcas apresentam seus desfiles “incluindo-as”, geralmente sdo uma ou duas,
entre centenas, com intuito de vender uma imagem de “apoio a diversidade”.

Mesmo inseridas em uma sociedade neoliberal capitalista, na qual as socializa¢oes e
relagdes pessoais se estabelecem de maneira mercadolégica (BAUMAN, 2008), as mulheres
gordas até pouco tempo nao eram consideradas nem mesmo consumidoras:

Se a moda é uma ferramenta de identidade do sujeito contemporaneo, como é
formada a identidade de um individuo gordo, que por muito tempo ndo encon-
trava disponiveis no mercado roupas que coubessem em seu corpo e ainda hoje
enfrenta dificuldades para se vestir de acordo com as tendéncias sugeridas pela
moda? Como se constréi uma identidade pela negacdo do consumo? (AIRES,
2019, p. 16 e 17).

Nesse sentido, a moda plus size se estabelece como um espago de conquista, também,
como sujeitas. Ou seja, as mulheres gordas passam por uma transformacao identitaria que
as retira, pelo menos momentaneamente, de um espaco de inviabilizagdo e estigma, no qual
seus corpos sdo sindonimos de doenga, feiura, preguica (JIMENEZ, 2020), para um local de
visibilidade social como cidadas - legitimado e permitido a elas por conta de sua inser¢do
no consumo: “Assim, a mulher gorda ganha visibilidade ndo mais sob a condicao de doente,
e sim sob a condi¢do de consumidora” (AIRES, 2019, p. 7).

Essa visibilidade da mulher gorda como consumidora e sua transformacao do “cor-
po feminino gordo em plus size” é compreendido por Aires (2019, p. 7) como resultado de
concepcdes neoliberais que caracterizam a sociedade capitalista atual e que transformaram
a mulher gorda também em produto, ou seja, em “mulher plus size”. Ha aqui uma forma de
demonstrar, mais uma vez, a colonizacao dos corpos quando um termo em inglés é utilizado,
termo que também associa as gordas a um objeto: sdo como a etiqueta de uma roupa.

O mercado viu nas gordas mais um segmento para lucrar; por isso, autoriza que co-
mecem a deixar de ser totalmente invisiveis. Na sociedade capitalista, sé é visivel quem faz
aroda do mercado girar.
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Interseccionalidade como forma de pensar as mulheres gordas

Problematizar a representa¢do das mulheres nas narrativas midiaticas é um desa-
fio - dada a diversidade que esse grupo representa. Pensar sobre as mulheres implica ter
a consciéncia de que esse pensamento deve ser atravessado por outras instancias além do
género e é justamente nesta problematizacao que se insere a teoria e pratica interseccio-
nais. Raga, classe e sexualidade, principalmente relacionada a critica a heteronormativida-
de, unem-se ao género e o interseccionam na reflexdo sobre as opressoes sofridas.

Aqui, o desafio tem outra variacdo que o complexifica: pensamos sobre as mulheres
gordas, ou seja, a questdo estética, representada pelo formato, tamanho e peso do corpo
é considerada uma interseccionalidade importante quando a gordofobia é analisada como
principal forma de opressado, unindo-se ao racismo, machismo, sexismo, classismo, etaris-
mo, capacitismo e Igbtqfobia, entre outras estruturas de dominacao.

O método interseccional nos da ferramentas necessarias para complexificar as ana-
lises feitas a respeito das mulheres gordas. Refletir sobre as combinac¢des de opressdes, que
cada uma sofre, proporciona evidenciar como se organiza a hierarquia do espago de visibi-
lidade midiatica oferecido a este grupo. Portanto, é importante perceber que tipo de mu-
lher gorda é privilegiada na revista e quais mulheres gordas sdao destinadas (ainda mais) a
“clandestinidade” e a invisibilidade. Veremos que em Donna h3, paradoxalmente, um padrao
dentro do “ndo padrao”.

O pensamento interseccional surge justamente para combater o que Kimberlé
Crenshaw (2002) ressalta como “superinclusao” de apenas uma das estruturas na analise
das sistematicas das opressoes, sem investigar outras estruturas. Dessa forma, a intersec-
cionalidade proporciona um olhar complexificado e menos redutor das situagdes.

No caso do objeto empirico deste artigo, sem o olhar interseccional, as analises recai-
riam no grupo de mulheres gordas, pensando a gordofobia como algo que atinge a todas elas,
da mesma forma, pelo viés de género e estética. Porém, quando complexificamos, percebemos
que os atravessamentos estéticos, referentes aos tamanhos e formatos dos corpos, e de raca,
gerariam experiéncias de opressao distintas neste grupo que poderia parecer “homogéneo”.
Em termos da moda e midia, uma gorda “menor” com cintura mais fina, pouca barriga e da cor
branca, tera mais oportunidades de trabalho e visibilidade do que uma mulher “gorda maior”
e, em sucessivo, menor oportunidade ainda, uma “gorda plus negra”, por exemplo. Em vestua-
rio, uma gorda menor encontrara mais facilmente roupas que se lhe adequem.

Para além da estética, isso se reflete em todas as instancias da sociedade no que se refe-
re a direitos basicos como cidada: no transporte publico, com cadeiras pequenas demais para
Seus corpos, com catracas em que ndo passam; na saude, com macas que ndo suportam seu
peso, aparelhos de exame em que ndo cabem, por exemplo. A analise interseccional permite,
portanto, discutir gordofobia e racismo, gordofobia e classismo, entre outras combinagdes.

Munidas desta metodologia de analise, as pesquisadoras feministas devem com-
preender que o modo de vivenciar o género é multiplo - ndo se trata de comparar; hierar-
quizar (LORDE, 2019), mas de perceber que as diferengas sdo relacionais e as matrizes de
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opressodes também. Nenhuma podera ser observada sozinha, todas devem estar em igual-
dade no foco analitico. Djamila Ribeiro (2019) alerta para um dos desafios principais da
interseccionalidade no que tange a busca por emancipacao, relatando que ela s6 é possivel
quando realmente assumirmos e tratarmos das “diferencas dentro das diferencas”.

Lugar de fala: gordas, invisibilidades e visibilidades

Aplicar a interseccionalidade pressupde, automaticamente, abarcar lugar de fala.
Nesse sentido, as reflexdes de Gayatri Chakravorty Spivak (2010) sdo pegas-chave para as
reflexdes. A autora propoe que lugar de fala é a ideia de que existe uma espécie de autoriza-
¢ao discursiva que permite que uns tenham o “direito” a fala e outros nao, tratando, dessa
forma, de privilégios. Inserida a teoria pds-colonial, Spivak (2010) problematiza e descons-
tréi o que seriam os fundamentos de um conhecimento dominante, pensando o lugar de
uma epistemologia produzida por grupos marginalizados. Ela, dessa forma, pensa sobre
aqueles em que a humanidade nao é reconhecida, aqueles que nao possuem direito a voz
ou, como lembra Judith Butler (2000) quando pensa em corpos abjetos, aqueles que nao
importam para a sociedade, a exemplo dos corpos gordes.

Heloisa Buarque de Hollanda (2019) ressalta que o objetivo é romper com a media-
¢do exercida, garantindo a autorrepresentacdo discursiva, protagonismo e fuga do siléncio,
focando na voz dos sujeitos que historicamente foram discriminados pelos lugares de fala
normatizados.

Outra contribuicao extremamente importante é da pensadora Grada Kilomba (2010).
Além de questionar quem pode falar, a autora ainda indaga sobre o que acontece quando os
subalternos falam e sobre o que lhes é permitido falar - podem falar sobre tudo ou existem
restricoes - bem como se o medo imposto pelo discurso de dominag¢do ndo impde limites
aos silenciados que, muitas vezes, acabam concordando com o discurso hegemonico como
forma de sobreviver. Os questionamentos feitos por Kilomba sdo extremamente importan-
tes quando analisamos os lugares de fala ocupados pelas mulheres gordas na revista Donna.
Elas sdo “ouvidas” s6 quando a pauta é sobre mulheres gordas? Sua imagem é associada
somente as narrativas sobre moda plus size? Ou ao tema da autoestima?

Ribeiro (2019) complementa a ideia alertando que as narrativas do Outro automa-
ticamente objetivam trazer conflitos que sdo necessarios para o desmonte do discurso do-
minante e que, consequentemente, tragam mudangas sociais efetivas. Apesar de gerar des-
conforto, é extremamente importante — a quem sempre foi autorizado a falar - que escute as
vozes silenciadas historicamente.

A proposta de pensar lugar de fala é justamente refletir sobre a “diversidade de ex-
periéncias” com o intuito de combater a universalizacao. Nesse sentido, pensar a gordofobia
como opressao nos coloca diante de um coletivo de mulheres que pode falar deste lugar.
Porém, dentro deste lugar de fala de pessoa gorda, ha atravessamentos importantes que po-
dem transformar a experiéncia para cada uma. Mas, apesar desses aspectos diversificados,
ha, também, condi¢des sociais do proprio grupo que irdo permitir ou restringir automatica-
mente oportunidades as mulheres que nele estao, pois pessoas que pertencem a determina-
dos grupos sociais compartilham de experiéncias similares.
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E importante esclarecer que o “falar” no lugar de fala ndo se restringe somente ao “ato
de emitir palavras, mas a poder existir” (RIBEIRO, 2019, p. 64). Ser excluida da midia, entao,
pode ser entendido como um reflexo da exclusao social. Experiéncias comuns do lugar social
que ocupam impedem que essas mulheres acessem certos espagos e produzam nesses espagos.

Quem sao as gordas da moda de Donna?’

Conforme evidenciamos, o corpus deste artigo é composto por dez capas da revista
Donna que tém a presenca de mulheres gordas relacionadas a moda. Os resultados da ana-
lise mostram a discrepancia da revista antes e pos-reposicionamento: de 1993 a 2015 sdo
19 capas com gordas e trés com relagdo com a moda; de 2016 a 2020 sdo 28 capas e sete
com relacao a tematica fashion. Lembremos novamente do que a revista declarou ser: “Plus
desde sempre”.

O papel de protagonista é praticamente negado a elas. O estigma destinado a seus
corpos faz com que nao possam ser “vitrine” da revista, pois a mesma nao quer ser asso-
ciada a algo “doente, inferior e desprezivel” (JIMENEZ, 2020, p. 148). Aires (2019, p. 22)
complementa: “Isso mostra como os discursos de saude publica antiobesidade veiculados
nas ultimas décadas influenciam ndo somente na promocgao de um estilo de vida saudavel,
como também induzem a estigmatizacdo” e exclusao dos espagos.

Alguns dados nos demonstram que ha um padrao de gorda da moda de Donna, des-
cortinando a contradigdo na existéncia de uma padronizagdo no “ndo padrao”. E como se
tivesse de haver uma escolha entre as identidades subalternas, uma de cada vez, para ndo
sobrecarregar as estruturas dominantes. Elas podem aparecer, mas desde que assumam o
lugar por elas ocupado: de dominadas. No que tange a isso, Aires (2019) lembra que o mun-
do da moda plus size é capaz de reproduzir padroes, assim como o faz a “moda tradicional”,
quando legitima alguns dos sentidos que se foram produzindo a respeito de corpos gordes
e magres ao longo da historia.

7 Apesar de ser um importante marcador para a analise interseccional, a sexualidade ndo foi problema-
tizada aqui pois nao hd evidencia da mesma no recorte das capas deste artigo. A interseccionalidade
de classe merece olhar cuidadoso, todavia, ndo foi possivel quantificd-la. Ndo obstante, ha como
evidenciar um fio condutor que perpassa as producdes da revista, mas ndo é possivel quantificar de
uma forma clara quais as classes sociais de cada uma das mulheres gordas encontradas, pois, de uma
maneira geral, elas estdo inseridas no cendrio proposto pela revista que em muitas ocasibes apaga
ou atenua nas narrativas as questdes de classe. Donna enquadra essas mulheres gordas de determi-
nadas formas, recorrentemente deixando escapar a critica a essa interseccionalidade, moldando-as
para o que ela necessita representar focando em seu publico-alvo. Em vista disso, o que é possivel
afirmar é que a revista Donna é pensada, organizada e produzida para uma classe social especifica
de mulheres: com alto poder aquisitivo, ndo abrindo muitas brechas para uma insercdo mais democra-
tica no que tange a este importante marcador. Além deste aspecto estar evidenciado no Midia Kit da
revista, que esclarece que o publico majoritdrio é de mulheres pertencentes as classes A e B, com
59% das leitoras; a revista produz matérias que privilegiam produtos especificos, marcas de roupas,
procedimentos estéticos, acesso a determinados espacos, eventos e dietas complexas que necessitam
de alimentos que sdo inacessiveis para a grande parte das mulheres.
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Nas dez capas, foram encontradas dez mulheres gordas: oito brancas e duas negras®.
As brancas ocuparam oito capas; as negras, duas. Nenhuma capa foi produzida somente
com mulheres negras, ou com mais de uma delas; estdo sempre acompanhadas de mulheres
brancas e nenhuma das mulheres negras é gorda maior. Percebemos que a invisibilizacdao
da mulher negra e de outras etnias - a excecdo da branca - ndo é apenas um padrao recor-
rente nas representacoes das mulheres pertencentes aos padrdes hegemonicos de beleza e
tradicionalmente presentes nas revistas femininas. Em Donna, raga também é marcador que
revela sua auséncia no grupo de mulheres gordas.

Portanto, as mulheres negras se configuram como o Outro do Outro, em uma dife-
renca dentro da diferenca (RIBEIRO, 2019) - a anormalidade dentro de um grupo ja em
desproporcionalidade. Pelo que se percebe, ndo ha espago para a interseccionalidade nas
identidades “subversivas”. Se é gorda, deve ser branca. Se é negra, magra. O ndo padrao pa-
rece ter de seguir algum padrao normativo para justificar ou amenizar sua presenca, para
sua autorizacao social.

A invisibilidade do lugar de fala da mulher negra implica ndo s6 o “ndo falar’, mas tam-
bém o “ndo existir” com dignidade; diz respeito ao locus social destas mulheres e de sua possivel
transcendéncia, pois em uma sociedade com hierarquia e passado colonial (KILOMBA, 2010),
supremacista branca e patriarcal, mulheres, e sobretudo mulheres negras, nao podem existir e
“falar do mesmo modo que homens brancos cis heterossexuais” (RIBEIRO, 2019, p. 77). Mesmo
que haja a sua “aceitacdo”, em parte, isso nao representa que nao haja racismo: “ao contrario,
as vezes € justamente essa aceitacdo que denuncia a pratica racista por parte dos envolvidos”
(BERTH, 2019, n. p). Dessa forma, observa-se, em Donna, que a mulher branca, mesmo gorda,
permanece como marca e rotulo do “produto revista” (BUITONI, 2009).

Outro dado, referente a faixa etaria, mostra mais uma pratica de diferenciacdo que
legitima a reprodugdo de desigualdades: etarismo (SARDENBERG, 2015) baseado na dis-
criminacdo etaria ou geracional. Em Donna, ha a presenca majoritaria de mulheres gordas
entre vinte a trinta anos. Tanto nas revistas femininas quanto na moda, a questao da faixa
etaria é determinante para o que sera incluido ou excluido:

0 corpo, no mundo contemporaneo, é entendido como figuragio social. E a partir
dele que juizos de valor sdo emitidos. Esse corpo deve ser arquitetado, construi-
do, plasmando sua forma, encobrindo suas fragilidades e envelhecimento. Assim,
nosso corpo é um investimento a ser edificado na melhor aparéncia possivel (JI-
MENEZ, 2020, p. 152).

Além do etarismo, o capacitismo, configurado pelo preconceito social e discrimi-
nacao de pessoas com deficiéncia, em uma sociedade em que o normal é a auséncia dela
(SARDENBERG, 2015), também é evidenciado no grupo de mulheres gordas. Nenhuma capa

8 Hd mais trés mulheres negras presentes, porém uma era “ndo-magra” — termo utilizado para mulheres
que ndo sdo gordas nem magras, pelo ativismo gordo - ou tamanho “midsize” - termo utilizado no
mercado da moda - e outras duas eram magras.
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visibilizou gordas com deficiéncia. E relevante mencionar que, em minha pesquisa de dou-
torado, percebi que a invisibilidade da PCD é recorrente no periédico de uma maneira geral.

Quanto as diferencas entre os corpos gordes, ha cinco gordas menores, cinco médias
e nenhuma gorda maior. O ndo padrdo deve ficar mais palatavel midiaticamente. Uma gor-
da maior, que no discurso da saude representa a obesidade moérbida e, socialmente, uma
“monstruosidade” (JIMENEZ, 2020), ndo aparece no espaco da moda e publicidade e é invi-
sivel em Donna. Aires (2019, p. 131) atenta para o fato de que na maioria das imagens das
marcas plus size ha uma tentativa de distanciamento da obesidade retratando um “corpo
gordo leve, que se assemelha ao magro”.

Esta é uma tematica importante no ativismo gorde, que luta para que a moda plus size
inclua mulheres maiores, afirmando que muitas marcas se dizem plus size, mas fazem rou-
pas menores e utilizam modelos que ndo sdo realmente gordas, ou que nao possuem barri-
ga, para suas campanhas. Esses dados evidenciam que ndo sao todas as gordas que possuem
autorizacdo para estarem na narrativa midiatica, principalmente tratando de revistas femi-
ninas. Além da predominéancia de gordas menores em Donna, percebe-se uma preocupac¢do
com corporeidades gordas mais proporcionais, com cinturas marcadas, que transparecam,
assim como as mulheres magras, elegancia e delicadeza. Mary Del Priore (2000) lembra que
avalorizacgdo de cinturas marcadas e extremamente finas remonta ao século XIX, pelo uso de
espartilhos, objetos torturadores. Portanto, a cintura marcada é um valor importante para o
imagindrio do corpo feminino, tanto para as magras quanto para as gordas.

Os dados coletados nos evidenciam o quanto cada diferen¢a deve permanecer isola-
da, nao sendo possivel soma-las, pois isso faria com que a diferen¢a ndo fosse mais toleravel.
Importante mencionar que a revista nao evidenciou nenhuma mulher trans ou lésbica. As
questdes de classe ndo foram quantificadas, mas o que se pode afirmar é que Donna privile-
gia um publico-alvo especifico, de mulheres com alto poder aquisitivo, predominantemente
das classes A e B - isso fica explicito nos produtos e procedimentos estéticos oferecidos, por
exemplo. Talvez a questao de classe também contribua para a invisibilizagdao das mulheres
gordas, quando a gordura é facilmente associada, na contemporaneidade, a corpos pobres e
periféricos, bem como transparece na invisibilidade das mulheres negras, pois falar de raca
é falar de classe e vice-versa (DAVIS, 2016). Importante mencionar que em nenhuma edicao
especial de moda luxo, gordas foram privilegiadas.

Analise das capas: relacdo gordas e moda e seus principais aspectos

Em anadlise de todas as capas, identificamos alguns aspectos que podem ser conside-
rados como fios condutores na maneira de inserir as mulheres gordas no cenario da moda e
como € feita a sua relacdo. Duas grandes categorias podem ser definidas: as capas em que ha
a centralidade do corpo gorde na moda e aquelas em que isso ndo ocorre.

As andlises revelam que, em 80% das capas, o lugar de fala de mulher gorda implicou
a maneira com que ela foi retratada e foi motivo para a sua presenca - ela estava ali porque
era gorda e para falar sobre ser gorda - ou seja, houve a centralidade do corpo gorde na nar-
rativa vinculada a trés aspectos principais: (a) regras de moda especificas para seus corpos,
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orientando sobre o que se pode ou nao usar; (b) mercado de moda plus size, quando justa-
mente ha a quebra de regras anteriores relacionadas a moda tradicional e uma celebracdo da
mulher gorda na moda; (c) por fim, tematicas relacionadas a autoaceita¢do, ao amor-proéprio,
sem mencionar moda plus size — aqui ha também a quebra de regras; porém, a centralidade
ndo é a gorda nem a moda, esta ultima aparecendo como auxiliar no processo de autoestima.

Comecemos pelas exce¢des. Em duas capas, as mulheres estdo ocupando o espago
apenas como modelos e nao como “modelos gordas”, ou para representar a moda plus size
ou, ainda, para falar de amor-proprio. Em dezembro de 2017, com a chamada “No calor da
festa - Especial Verdo! As apostas da moda praia, o acessorio, o hit, os destinos, o drink, a
mania e o que mais vai bombar na esta¢do”, e marco de 2020, com a capa “Porto Alegre na
passarela — No aniversario de 248 anos da Capital, celebramos marcas de moda autoral da
cidade que representam polos criativos de quatro regides” (Figura 1).

FIGURA 1 - EDICOES DONNA 30 E 31 DE DEZ DE 2017 (ESQ.) E 21 E 22 MAR DE 2020 (DIR.)

Fonte: Elaborado pela autora com base em prints de tela das capas da revista Donna.

Aqui, ha a naturalizagdo dos corpos gordes como modelos sem demarcagdes, sem
referéncia aos seus corpos, ou seja, a moda é a centralidade e ndo o corpo da gorda. Em
ambas as capas, ha a reproducdo do que ocorre em capas de moda tradicionais, quando ha
mencao aos estilos, tendéncias, marcas e estilistas, sem mencionar os corpos das mulheres
magras, por exemplo. Outro ponto positivo € a insercao de uma mulher gorda de mai6. Porém,
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mesmo ndo mencionando na capa, uma ressalva € o fato de que no especial verao de 2017, haa
referéncia a uma “moda praia democratica”, o que remete a questdo de corpos diversos, sendo
representados ali pela inica mulher gorda; no entanto, ela ndo € centralidade na narrativa.

Quanto as capas com centralidade do corpo gorde, na categoria A - regras de moda
especificas para seus corpos, orientando sobre o que se pode ou ndo usar - observamos
duas capas: uma em 2002, que marca a segunda aparicao da mulher gorda em capas, po-
rém a primeira relacionada a moda. A capa da destaque para o seu corpo com a chamada:
“Cheinhas de graca - como mulheres de formas generosas podem valorizar sua beleza”. A
segunda ocorre somente dois anos mais tarde, em 2004, cuja capa ressalta: “Cheias de estilo
- Modelos, cores e estampas que valorizam o que vocé tem de melhor” (Figura 2).

FIGURA 2 - EDICOES DONNA 7 DE JULHO DE 2002 (ESQ.); 31 DE OUTUBRO DE 2004 (DIR.)

FONTE: Elaborado pela autora com base em captura de tela das capas da revista Donna.

Estas duas capas integram a primeira fase da revista, periodo antes de seu reposicio-
namento. Aqui, as mulheres nao sdo nomeadas como gordas nem como plus size. Percebe-se
que ha um receio da revista em qualificar os corpos, mas ha uma preocupacdao em demarcar
sua presenca, mesmo que em tom sutil. Sdo utilizados outros termos para atenuar a palavra
gorda, que tem significacao negativa. O termo plus size ndo aparece, pois, nesse periodo, o
segmento ainda ndo havia conquistado visibilidade e mercado no Brasil.

Nessa perspectiva, as mulheres gordas estdo nas capas relacionadas a uma moda
que tem carater funcional. Sdo dicas e regras que pretendem auxilia-las a valorizarem o
corpo que possuem, tentando aproxima-lo de padrdes de beleza corporais vigentes. A
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moda dessas capas e matérias nao é vinculada a preocupacgdo com estilo, tendéncia, mas
com o que é aceitavel ou ndo para as mulheres gordas. E importante retomar o carater da
universaliza¢do das mulheres gordas, quando sao oferecidos manuais como se todas fossem
iguais e tivessem os mesmos gostos. O carater de expressao identitaria da moda fica em se-
gundo plano, quando a preocupagdo deve ser a de formatar o corpo para sua inser¢ao social.

Nessas capas, percebemos um inicio, um tanto desastroso, de enaltecer a existéncia
de uma certa “beleza” nas mulheres gordas. As matérias oferecem dicas para isso. Hd o medo
de nomear o corpo gorde naturalmente, ou seja, “cheinhas” e “generosas” vém em substi-
tuicdo a “gorda”, com a intencdo de tornar mais palatavel a presenga. Aqui, a gorda nao é
linda, ela tem graca e generosidade e pode realcar a “sua beleza”, o que nao significa possuir
a beleza socialmente aceita.

O termo “cheia”, particularmente, aparece em outras duas capas seguido de quali-
dades positivas, ou seja, esqueceremos - ou atenuaremos - o fato de que elas sao cheias de
gordura, porque sao cheias de outros bons atributos. Essas substitui¢des reforcam o quanto
o termo “gorda” foi construido culturalmente como algo inerentemente ruim. Outra questao
que sobressai, no decorrer das narrativas, € a infantilizacdo das mulheres gordas com os
diminutivos. A revista ndo as legitima como “bonitas”; da-lhes “o direito “ de se “sentirem
bonitas” - o que é completamente diferente’.

Na capa de 2004, novamente ha o esforco em fazer com que a mulher gorda se valori-
ze e encontre, a despeito de ser gorda, algo de bom em si. Isso se concretiza com as escolhas
corretas de modelos, cores e estampas para seus corpos, escondendo ou diminuindo o que
ndo deve ser visto, percebido, e enaltecendo o que “possuem de melhor”, ou seja, enquadrar
esses corpos o mais proximo possivel de padrdes magres. Diversas sdo as regras para o que
uma mulher gorda pode ou ndo pode usar?.

Essas regras nos lembram do que era usual no inicio da moda de tamanhos gran-
des nos Estados Unidos'?, com a industria stoutwear, cujo objetivo era “criar uma aparéncia
mais esbelta”, por meio da qual “a mulher gorda consegue suavizar a alteridade e a estra-
nheza causadas pelo seu corpo” (AIRES, 2019, p. 127). Aires lembra que, ainda hoje, a moda
plus size, apesar de incluir o corpo gorde no consumo, evidencia preconceitos, sé que agora
de “modo mais velado e sofisticado”, mas ndo deixando de formatar o corpo gorde ou de
suavizar sua silhueta.

O segundo aspecto encontrado diz respeito a categoria B - mercado de moda plus
size, quando, justamente, ha a quebra de regras anteriores relacionadas a moda tradicional e
uma celebra¢dao da mulher gorda na moda - na qual estdo inseridas quatro capas (Figura 2).

° A titulo de complementacdo, a palavra gorda aparece em momentos do texto da matéria da respectiva
capa somente para caracterizar experiéncias negativas e traumdticas; no restante, as gordas sao as
de “charme abundante”, “gordinhas”, “fofinhas”, “curvas fartas”, “charme extralarge”, “cheinhas de
graca”, “formas generosas”. Objetificando seus corpos, chega a comparar a mulher a um violoncelo.

1 Também a titulo de exemplo, no texto disposto na matéria no interior da revista as regras sdo ofe-
recidas com o intuito de, nas palavras de Donna, “explorar os pontos fortes e tratar com cautela
as areas em que estdo depositados os quilinhos a mais”, com roupas pensadas para “ajudar quem estd
acima do peso”.

1 No inicio do século XX.
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FIGURA 2 - EDICOES DONNA 17 DE MAIO DE 2015 (ESQ. ACIMA); 14 E 15 DE MAIO DE 2016 (DIR.
ACIMA); 11 E 12 DE NOVEMBRO DE 2017 (ESQ. ABAIXO0); 15 E 16 DE SETEMBRO DE 2018 (DIR. ABAIXO0)

FONTE: Elaborado pela autora com base em captura de tela das capas da revista Donna.
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Primeiramente, o que chama a atencdo € o hiato em que a revista ficou sem publicar
uma capa de moda com gordas: onze anos. No tocante a esse ponto, a sua reinsercao e o
crescimento — mesmo que extremamente timido, quando ha uma capa com mulher gorda
e moda por ano - da-se concomitantemente a ascensdao do mercado de moda plus size e do
investimento em marcas especificas, que comecam a interessar as revistas femininas que
nele percebem um novo nicho de anunciantes. Portanto, ndo é a toa que, em 2015, Donna
publica, pela primeira vez na historia da revista, o termo plus size em uma capa: “Beleza sem
tamanho - Cheias de autoestima, mulheres consideradas plus size promovem redemocrati-
zacdo da moda e o mercado se rende a elas”.

No ano de 2016, ha a segunda capa com mulher gorda referindo-se ao universo plus
size de forma celebrativa, com a chamada: “Orgulho plus size: A moda GG saiu do armario: gor-
dinhas quebram regras e provam que estilo nao tem tamanho”. O ano de 2017 também apre-
senta, pela primeira vez, uma capa com o termo “gorda”, tentando naturalizar a palavra. Porém
- repare-se! - a revista ndo assume o termo “gorda” para si; insere-o a fala da modelo Fluvia
Lacerda, que estampa a edigdo: “Visto tamanho grande, sou uma mulher gorda e bem resolvi-
da - Modelo brasileira e icone plus size, Fluvia Lacerda lanca biografia ‘Gorda nao é palavrao™.

Em 2018, ha capa com jornalista da equipe Donna, Thamires Tancredi, e chamada:
“Sem medo de (o)usar - Cores chamativas fazem com que silhueta pareca maior? Listras ndo
ficam bem em gordinhas? E hora de deixar para tras regras antiquadas sobre moda plus size”.

O ano de 2015 inaugura o investimento da revista no que chamamos de um “universo
plus size”, com produtos, marcas e eventos relacionados ao mercado de moda para mulheres
gordas. E possivel perceber que, nesse momento, a revista comega a construir a imagem da
gorda como produto, a “mulher plus size” (AIRES, 2019), que vai estar presente na trajetoria
dos anos seguintes. H3, aqui, uma mudanca radical no tratamento das mulheres gordas na
moda, que comegam a ser relacionadas diretamente com o segmento plus size, em tematicas
que buscam subverter regras da moda - inclusive da moda plus size - e celebrar o corpo
gorde e sua sensualidade e beleza, o que é consequéncia, também, da entrada da jornalista e
mulher gorda Thamires Tancredi na equipe da revista.

Interessante mencionar que é Tancredi quem assina todas as matérias das quatro
capas dessa se¢do, inclusive a que € protagonizada por ela, e também a maioria das matérias
sobre mulheres gordas a partir de 2015 na revista, evidenciando que a proposicao de pautas
e espago para a visibilidade das mulheres gordas no periédico € resultado da reivindicagao
de uma jornalista que possui o lugar de fala de mulher gorda na equipe.

Aqui, arevista comega a se referir as mulheres como “plus size”, “gorda” e “gordinhas”.
Ha a preocupacao em desconstruir o preconceito relacionado ao uso da palavra gorda para
descrever as mulheres, desnaturalizar a utilizacao dos eufemismos comuns na sociedade, e
também na revista, e de tratar a moda com um viés politico, contestando os padroes de be-
leza e regras de vestuario impostas. A identidade da “mulher plus size” descreve sua celebra-
¢do0 na moda e sua insercdo no mercado, e a identidade de “mulher gorda” traz significacdes
de um ativismo. Portanto, as capas remetem a esse hibridismo.

Mesmo com o relevante esforco, ha, de certa forma, a homogeneizacao das mulheres
gordas que sdo inseridas a uma “caixinha” - esta, denominada plus size. Portanto, ainda ndo
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aparece a preocupacao com as interseccionalidades de raca e estética - tamanhos e forma-
tos, por exemplo. Chama a atengao, nessas capas. um tom de consolagdo e encorajamento
para que, assim como ocorre com o coletivo LGBTQIA+, as gordas “saiam do armario”.

Parece-nos remeter ao ato de nao ter medo de “ousar”, afirmando a ideia imperativa
de que a gorda deve ter “coragem” para vestir determinada roupa e “se amar” dentro dela -
comportamento dado como natural as mulheres magras, mas nao ao corpo gorde, um corpo
que possui “valor moral negativo por sua aparéncia” (JIMENEZ, 2020, p. 86). Nesse sentido,
a tarja preta no titulo da capa de Thamires esconde uma parte do corpo das mulheres gor-
das que sempre gerou (ainda mais) repulsa social (JIMENEZ, 2020): a barriga.

Na terceira e ultima categoria - (c) tematicas relacionadas a autoaceita¢ao, ao amor-
-proprio, sem mencionar moda plus size - ha, também, a quebra de regras; porém, a cen-
tralidade ndo é a gorda nem a moda. Esta ultima aparece como auxiliar no processo de au-
toestima. Trata-se de uma capa de 2019 que enaltece o projeto “Meu corpo de verao - Cinco
leitoras contam como aprenderam a amar o préprio corpo e convidam a vestir o biquini e
maid sem neura em um editorial de moda praia”, e que traz, pela primeira vez, uma mulher
gorda negra de pele retinta e aborda - timidamente, também pela primeira vez - a intersec-
¢ao entre gordofobia e racismo.

Por fim, em 2020, publica a capa “Autoestima no guarda-roupa - Nao importa a idade
ou manequim: todas nds ja tivemos uma neura com alguma parte do corpo. Seis mulheres
mostram como € possivel escapar das regras antiquadas de moda e usar, sem medo, o que se
tem vontade”. Seguem, na figura 3, as mencionadas capas de 2019 e de 2020.

FIGURA 3 - EDICOES DONNA 26 E 27 DE JANEIRO DE 2019 (ESQ.)
4 E 5 DE JANEIRO DE 2020 (DIR.)

Fonte: Elaborado pela autora com base em prints de tela das capas da revista Donna.
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Por fim, nesta categoria a moda é utilizada como ferramenta para a conquista da
autoestima, autoaceitagdo e amor-proprio, como um novo imperativo, tanto com a aposta
na “liberdade” de usar a roupa que quiser, sem a preocupag¢do com regras antiquadas, como
no investimento em uma moda que traduza a identidade. Aqui, a moda nao é mais aquela
funcional que busca a aceitagao social baseada em estereoétipos: torna-se a moda que fun-
ciona para cada mulher individualmente, com o objetivo de conquistar a autoconfianca sem
0 “pode ou ndo pode” dos manuais.

Porém, h3, novamente, uma certa imposicao da “autoaceitacao”. Percebemos uma das
caracteristicas das revistas femininas que mencionamos - qual seja, o uso de exemplos de
superacao e coragem - quando ha depoimentos de leitoras que conferem verossimilhanga
a narrativa e mostram que ndo tém mais “medo”, “nem neuras”. As mulheres gordas nao sao
centralidade aqui e nem sdo mencionadas verbalmente; porém, sdo trazidas a esse espacgo
por conta de seus corpos. As gordas nao sao protagonistas, elas estao entre outras mulheres
que também tiveram problemas de autoestima.

O aspecto positivo dessas capas é o de ndo colocarem apenas a mulher gorda como
alguém que sofre com o corpo - pois sabemos que a pressao estética atinge a todas as mu-
lheres. Porém, mesmo com o intuito da celebracdo, as mulheres gordas novamente estdo
presentes para falar sobre sua luta pela “aceitacdo” e “coragem” de usar determinada roupa,
lembrando as tematicas também utilizadas nas capas de moda plus size. Ou seja, ha a ideia
implicita, ndo de uma desconstrucao radical dos padrdes com a pluralidade de corpos, como
a revista vende, mas de poder “aceitar” a condi¢do de “ndo padrao” que lhes é imposta so-
cialmente, para assim conseguirem viver melhor.

E o fim dos padroes, cadé? Reflexdes nao finais...

Encontramos um padrao no ndo padrao: as gordas da moda de Donna sdao majorita-
riamente brancas, jovens e com corpos menores, sem deficiéncias aparentes. Ousamos dizer
que inexiste, ainda, o fim dos padrdes de beleza. Ha, portanto, no universo de representacao
das mulheres gordas, a obediéncia a um padrao estético, reproduzindo o que ja é naturaliza-
do no universo das mulheres magras da revista.

A inserc¢do de uma diversidade extremamente timida nao afeta a estrutura e organi-
zacdo da revista; s6 abre algumas brechas que apresentam objetivos mercantis. As gordas
se configuram como tematica ndo natural no cotidiano de Donna quando, na maior parte do
tempo, continua publicando “mais do mesmo”. O empoderamento de grupos estigmatizados
s6 acontece se afeta o coletivo e movimenta as estruturas; se traz mudancas efetivas no es-
paco, nas producdes e visibilidade; se resulta em direitos e igualdade para essas identidades
(BERTH, 2019).

Mesmo com a ascensao da moda plus size e da promessa de democratiza¢do na revis-
ta, ha um relevante desequilibrio entre a “moda gorda” e a “moda magra”. Inserir, em vinte
e sete anos, apenas dez vezes as mulheres gordas em capas de moda, ressalta a pratica do
tokenismo, que visa colocar uma representante - ou algumas poucas a mais - da “diversi-
dade” nos lugares sé para garantir a “representatividade vendavel”. Ha um desejo da revista
- uma intengdo? - para que se acredite na introdu¢do de um processo de empoderamento
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- mas o controle do espaco, da institu