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RESUMO

O artigo busca compreender o consumo de moda Plus Size no Brasil, destacando como o corpo
gordo, consome e se expressa atravées das roupas disponiveis pelo setor de vestuario. Por meio
de uma revisdo bibliografica em autores como Martin-Barbero, Mary Douglas, Stuart Hall,
Aliana Aires e Malu Jimenez compreendemos que vivemos em um imaginario da beleza fisica,
que busca e valoriza corpos magros, fortes, e dentro de um padrao, e o corpo gue se afasta deste
padrdo é marginalizado, como corpos gordos. Esse estigma social afeta a identidade e
autopercepcao dos individuos gordos, que vivenciam a rejeicdo e a marginalizacdo. O consumo,
especialmente de roupas, torna-se um desafio e uma reafirmacdo da exclusdo. E com isso
concluimos que apesar do crescimento do mercado Plus Size, os consumidores ainda enfrentam
dificuldades em encontrar opgdes de vestuario o que impactam sua formacéo de identidade.
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INTRODUCAO

O artigo propde compreender, por meio de uma revisdo bibliografica, o consumo de
moda Plus Size no Brasil, entendendo como o corpo gordo, que desvia do padrdo estético
esperado e que é imposto socialmente, consome, se identifica e se expressa por meio dos

produtos de vestuario que sdo ofertados atualmente no mercado.

No viver em sociedade esses corpos sdo constantemente lembrados que estdo fora do
padrdo, que falharam com o propoésito de vida e atos de consumo muitas vezes sdo pontos que
reforcam e reafirmam esta visdo social. Atividades “basicas”, mas que sdo extremamente
carregadas de significado de consumo e de parte de construcdo de identidade dos individuos,
como comprar roupa, usar transporte publico, andar de avido e outros, sdo pontos de dor para o

publico gordo.
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O corpo gordo é um corpo estigmatizado. O estigma é uma forma de controle social que
aplica uma selecdo dos individuos por meio de principios morais, religiosos, institucionais,
politicos, culturais e comerciais, com o0 intuito de apontar quem pertence ou nao a uma
sociedade. Assim, as pessoas que nao se enquadram ao que esta instituido socialmente sdo
marcadas, estigmatizadas e excluidas do convivio e até da obtencdo de direitos. (JIMENEZ,
2019).

A descricdo da estigmatizagdo da obesidade foi desenvolvida nos Estados Unidos por
Werner Cahnman (1968) e Natalie Allon (1981). Da simples compra de uma passagem
de avido ou de um bilhete para o cinema até a forga do olhar estético sobre ele, 0 obeso
é desvalorizado, marginalizado, banido da sociedade. O obeso sofre de estigmatizacéo
nas sociedades desenvolvidas contemporédneas. (POULAIN, 2013, p. 117 apud
JIMENEZ, 2019).

Neste cenario o corpo gordo possui limitacdes para compra de vestuario, onde o setor
de Plus Size apresenta poucas pecas que agradem o publico e com isso ha uma limitacdo para

expressao identitaria por meio do consumo e da moda.
CORPO GORDO NA SOCIEDADE

Desde o século XX enfrentamos o imaginario da beleza fisica, que é estabelecido pela
indUstria da moda e pelos meios de comunicacdo, o que tornou a busca por um corpo ideal e
modelavel uma obsessdo de padrdo a ser atingido. Este movimento também coloca em
evidéncia a intolerancia da sociedade acerca de corpos que estdo fora deste padrdo, uma vez
que ja existe a possibilidade de modelar e remodelar o seu corpo de acordo com o que é exigido
pelo imaginario social da beleza fisica.

O corpo da moda deve ser, portanto, magro, liso, uniforme, sem orificios ou
exsudacbes. Porém, dentro ou fora da moda, nu ou vestido, o corpo é um modo de
elacdo com o mundo. A percepcao é uma forma primaria de conhecimento, mas nao

elementar nem superavel, mas condicdo de existéncia do corpo que sintoniza o
mundo. O mundo do homem é o mundo do corpo. (ROCHA, SILVA, 2007, p.15)

Quando analisamos como o corpo gordo é tratado e retratado na sociedade
contemporanea, nota-se que ele ainda é apontado como um corpo doente e indesejavel. Embora
a obesidade seja verdadeiramente uma doenga que acomete uma parcela significativa da
populacdo mundial, nem todo corpo gordo é um corpo obeso. O IMC é a definicao de obesidade
para a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) que é a forma de classificar e metrificar o corpo

gordo e o corpo obeso, para 0 campo da saude.



Para a OMS, obesidade é definida como “o acimulo anormal ou excessivo de gordura
corporal, que afeta e prejudica a saude.” (PAIM; KOVALESKI, 2020, p.4). Por meio de
parametros quantitativos que consideram somente duas dimensdes numeéricas (0 peso do
individuo dividido pela sua altura ao quadrado), € calculado o indice, o qual, quando resulta em
valor igual ou superior a 30, é base para a classificacdo do individuo como obeso e,
consequentemente, doente. Este pardmetro ndo deve ditar o que é ou ndo um coro gordo, pois
desconsidera por exemplo o fator social ou de estrutura muscular e 6ssea especifica de cada

corpo.

Partindo da percepcdo de Merleau-Ponty (1999, p.95 apud FERREIRA, 2010, p.54), a
vivéncia do corpo no mundo constroi a subjetividade do individuo. Sendo assim, entende-se
que corpos gordos desenvolvem subjetividades ao longo de suas vidas em um contexto de
rejeicao, onde sdo apontados como anormais e falhos. O processo de construcdo da identidade
e autopercepcdo também é afetado por este ambiente hostil, uma vez que, segundo Hall (2016),
a cultura é essencial para a construcdo de identidade através do compartilhamento de
significados nela presente, e, complementando este pensamento com a viséo de Gioielli (2004,
p. 15 apud MARQUES; GUIMARAES; MELO, 2017, p. 9), a identidade ocorre a partir do
reconhecimento ou ndo de si através do outro. Portanto, quando um individuo gordo é
marginalizado devido as atribui¢Bes negativas feitas em relacdo a sua aparéncia e identifica que
ha um outro — representado, neste exemplo, pela pessoa magra —, que € visto e tratado de
maneira positiva por essa mesma sociedade, é provavel que, em sua subjetividade, ele intérprete

que sua prépria pessoa seja a errada e, por isso, excluida e inferior.
CONSUMO COMO IDENTIDADE E EXCLUSAO

O consumo se torna um constante ponto de dor e reafirmacao da inapropriagdo do corpo
na sociedade que cultua a magreza. Como afirma Rose de Melo Rocha (2007) o consumo serve
para pensar, como um espelho invertido, que demonstra e reflete o tempo todo para estes
consumidores gordos a diferenca de seus corpos, possibilidade de escolha em vestimenta e

consequente expressao identitaria, que € limitada.

Como aborda Mary Douglas e Baron Isherwood (2004), o consumo € pratica cultural
que organiza e classifica 0 mundo a nossa volta, para além de simples compra, ele permite o
estabelecimento de relacGes sociais, fortalecendo vinculos e distingGes entre 0s seres e seus
grupos. Podemos ver isso claramente na moda, em que se distingue pela roupa, por modelo,

corte que se usa. E quando adentramos em um segmento em que as pegas sdo mais restritas,



isto também configura uma afirmacéo de distin¢do e exclusdo sobre esses corpos. O Plus Size
também transmite a exclusdo e gordofobia social, pois objetos sdo transmissores de discursos e
ideologias presentes na cultura popular (DOUGLAS, ISHERWOOD, 2004).

Quando se trata de estere6tipos, segundo Richard Dyer (1997 apud HALL, 2016, p. 190)
h& uma divisdo entre o que é ou ndo aceitavel, e, a partir disso, uma exclusdo do diferente. Nao
se trata apenas de julgar e reprimir o corpo gordo, mas também de afasté-lo socialmente. Seja
em espacos publicos, com assentos ndo projetados para acomodar pessoas gordas; na moda,
com pouca diversidade de vestuario; ou até midiaticamente, com a falta de representatividade

de corpos gordos.
CORPO GORDO NA MIDIA

As midias sdo outro espago em que este corpo circula, que faz parte da construgéo
identitaria dos seres por meio de representacdo e representatividade, principalmente quando
falamos de ideal de beleza e exclusdo de corpos desviantes, como o corpo gordo, mas também
por meio das midias ha a apresentacdo de novas manifestacdes e movimentos para aceitacdo e
visibilidade desse corpo, buscando representatividade e aceitagdo. “¢ através das imagens que
passa uma construcao visual do social, em que essa visibilidade provoca o deslocamento da luta
pela representagdo para a demanda de reconhecimento” (MARTIN-BARBERO, 2007, p.36).

Martin-Barbero elucida sobre a presenca constante das midias, atribuida a visibilidade,
mas também a vigilancia:
A presenca constante e frenética das imagens na nossa vida é quase sempre associada,
ou puramente reduzida, a uma incurdvel doenca do mercado e da politica
contemporaneos, mas quase nunca atribuida aos fendmenos e dispositivos da

«visibilidade», ideia associada ao outro lado da moeda: a «vigilancia» que o poder
exerce sobre nds cada dia mais descaradamente. (MARTIN-BARBERO, 2007, p.35)

O sistema midiatico sempre esteve e estd associado a producdo de novas identidades e
sociabilidades, incentivando a auto-vigilancia e controle do corpo. O controle do corpo da
populagéo faz parte da chamada biossociabilidade, que segundo Foucault nasceu na metade do
século XIX, e € uma nova tatica de poder, com técnicas disciplinares da populagéo, ndo s6 do
individuo. A compreenséo da biossociabilidade, referente a estudos do corpo, se trata de falar

da vida - bio - na esfera de midia e consumo (AIRES, 2016).

Se faz necesséria uma adaptacdo & norma, ao padrdo e, caso ndo atinja este ideal, o ser

¢ visto como falho. “Nao atingir os ideais de corpo vigentes ¢ uma questdo quase de ordem



‘moral’, significa fracassar no seu projeto de construcao de si, e se o sujeito s6 tem o corpo para

Ihe prover uma identidade esse corpo deve ser como a norma sugere” (AIRES, 2016, p.106).
MODA, EXPRESSAO E IDENTIDADE

Para Lipovetsky (1989 apud VIEIRA-SENA; CASTILHO, 2011, p. 46), a cultura em
que estamos inseridos também opera na forma como nos vestimos. Isso porque, por meio do
vestuario — e, consequentemente, das relacbes de aparéncia —, é possivel identificar as
expressdes de subjetividades dos individuos e as influéncias que atuam sob o seu

comportamento, como habitos, costumes e valores presentes em uma sociedade.

Esta l6gica de identidade perpassa para corpos gordos, que buscam roupas adequadas
para os seus corpos. Impulsionada por esta pressdo social cada vez mais forte, a industria da
moda criou uma segmentacdo de mercado chamada plus size — traduzida como “tamanho
grande” para o portugués — a fim de atender as necessidades destes consumidores (SOUSA
JUNIOR, 2018, p.41).

Apesar da alegacdo de que este termo surgiu para dar uma ideia de sofisticacéo e
modernidade substituindo outros termos que eram utilizados para a venda dos
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produtos destes tamanhos, tais como: “tamanhos grandes”, “tamanhos especiais”,
“GG”, “XG” (BETTIL, 2014), Kulick e Meleney (2005) afirmam que a palavra “gordo*
¢ associada a algo ruim e, por isso, todos os eufemismos e termos prevalentes no
departamento de moda feminino foram substituidos por um termo mais agradavel, o
“plus size”. (SOUSA JUNIOR, 2018, p.41)

CONCLUSAO E CONTRIBUICAO

Por meio deste artigo conseguimos ter uma visdo breve sobre estas tematicas,
compreendendo que o corpo gordo € visto como errado na sociedade, ele se desvia do padréo
estético estabelecido e isto implica em diversas restricdes e desconfortos, como frequentar um
Onibus, sentar em uma cadeira de avido ou restaurante, além do desconforto em comprar roupa,
pela dificuldade de encontrar pecas, muito menos pe¢as que acompanham o que esta
acontecendo no mundo da moda e que expressem a identidade que eles gostariam de passar

para o mundo.

Apesar do segmento de plus size estar em expansdo no Brasil, estes consumidores ainda
ndo se sentem representados no cenario da moda, pois ha poucas opg¢les de vestimenta, com

tamanhos, cortes, cores, estampas e lojas muito restritas.



Desse modo, o0 ato de comprar roupas, retratado por muitos como um momento
prazeroso, pode promover uma sensacao de exclusdo do corpo gordo ao reforgar um sentimento
de ndo pertencimento deste sujeito em determinados ambientes. Além da baixa disponibilidade
de pecas, as lojas que contemplam essas numeragfes — sendo exclusivas para o publico plus
size ou ndo — proporcionam situacdes desconfortiveis para estes consumidores, seja pela
necessidade de entrar em uma loja “propria para gordos” ou em uma loja com uma se¢ao
especifica para este publico, por vezes situada em locais menos visiveis. Esses cenarios
evidenciam uma diferenca de abordagem entre o consumidor de corpo magro — tido como
"normal™ — e o corpo gordo — "anormal” —, que precisa de uma loja e um espaco separado para
efetuar compras que sdo, em grande parte, banais do ponto de vista de um sujeito de corpo
padréo.
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