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RESUMO

Apo6s terem sido excluidas por muito tempo do comsdm moda, nos ultimos tempos, as
mulheres gordas parecem estar finalmente conqdistaspaco com o0 surgimento de uma
variedade de iniciativas, como semanas de modaucsws de beleza, marcas de moda e
eventos cientificos voltados especificamente pgpaldico gordo no Brasil. Considerando o
consumo como central na definicdo da identidadsujeito contemporaneo, nosso objetivo
neste artigo é analisar o crescimento do mercadoadia plus size feminino, avaliando seus
pontos fracos e fortes, e principalmente, suaénitia na formacao da identidade da mulher
plus size. Para isso, empreendemos uma revisdiogrdfica em autores que tratam sobre
consumo, corpo, capitalismo, identidade, corpo gadmoda plus size: entre eles, Polain
(2013), Jimenez (2020), Sassateli (2012) Garcial®an(2010), Bauman (2008), Aires
(2019), MCracken (2003). Também realizamos uma psaqdocumental em artigos
jornalisticos e pecas publicitarias. Como métodgidoo, fizemos uma observacdo no
mercado de moda plus size na cidade de Sao Paukd1® a 2020.

Palavras-chave:Moda Plus Size. Consumo. Identidade. Corpo.

ABSTRACT

After having been excluded for a long time in thshion consumer market, in recent times fat
women seem to be finally conquering space, witheimergence of a variety of initiatives,
such as fashion weeks, beauty contests, fashiondérand scientific events aimed
specifically at the fat public in Brazil. Considegi consumption as central in the definition of
the identity of the contemporary subject, our otiyecin this article is to analyze the growth
of the women plus size fashion market, evaluatitey weaknesses and strengths, and
especially its influence on the formation of thendty of the plus size woman. For this, we
undertook a bibliographic review of authors who ldedh consumption, body, capitalism,
identity, and fat body and plus size fashion: amtmgm Polain (2013), Jimenez (2020),
Sassateli (2012), Garcia-Canclini (2010), Bauma0g2, Aires (2019), MCracken (2003).
We also conducted documentary research on jouticadidicles and advertising pieces. As an
empirical method, we observed the plus size fashianket in the city of Sdo Paulo from
2019 to 2020.

Keywords: Plus Size Fashion. Consumption. Identity. Body.
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1 INTRODUCAO

O mercado de moda plus size é um segmento queusargjanhou visibilidade
especialmente na ultima década (AIRES, 2019), tragido crescimento em numeros e
mostrando for¢a no Brasil, mesmo em periodos &e.cBegundo os dados mais recentes da
Associacao Brasil Plus Size (ABPS), o segmento ddarplus size movimentou R$ 9,6
bilhdes em 2021, no Brasil, e tem expectativa danglar, até 2027, os R$ 15 bilhdes em
faturamento (BOLZANI, 2023).

Em 2018, quando o Brasil passou por uma grave egsedmica, enquanto outros
setores da economia nacional registravam perdasedagna producdo, o mercado de
vestuario para tamanhos acima de 46 movimentou,RBilhdes, registrando crescimento de
8%, segundo dados da Associacdo Brasileira Plues (B@LZANI, 2023). E mesmo com a
pandemia de COVID-19 iniciada em 2020, o mercadmdeéa plus size ainda registrou bons
nameros, notadamente impulsionado por pequenosiosg@ue representam mais de 90%
do setor (BOLZANI, 2023).

Ao longo da modernidade, com o crescimento dasstaeaobesidade no mundo,
intensificaram-se 0s alertas quanto aos prejuiacs @ salude pelas instancias médicas, o que
fomentou o surgimento de estereotipos negativosetagdo aos individuos/corpos gordos.
Desse modo, o0 preconceito contra corpos gordosecrasindialmente e passa a ser refletido
Nos espacos sociais, dos quais eles sao progmessitaexcluidos até os dias de hoje. Como
relata Vigarello (2012), a histéria do corpo gordouma histéria sobre exclusdo e
desqualificacdo moral.

Entretanto, apds terem sido invisibilizados porualgs décadas no mercado de
consumo de moda, os consumidores gordos, espenialme mulheres gordas, parecem estar
finalmente conquistando espaco na ultima década, @surgimento de uma variedade de
iniciativas, como semanas de moda, concursos dezdgeimarcas de moda e eventos
cientificos voltados especificamente para o puldimao no Brasil.

Considerando que, na contemporaneidade, “a ci@ojaa compra, a venda, a
apropriacédo de bens e de objetos/signos diferepgiaonstituem hoje a nossa linguagem e o
nosso cadigo, por intermédio do qual toda a sodied@munica e fala” (BAUDRILLARD,
2007, p.80), a participacdo no consumo € de fundhenportancia para a constru¢do da
identidade da mulher gorda, agora ressignificadtamercado como mulher plus size.

A mulher plus size é um sujeito que existe no e pehsumo, desde que ganha espaco

a medida que se torna consumidora, ou seja, untosdg performance e producdo (HAN,
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2017). Assim, a inclusdo do corpo gordo feminin@&eo contexto da moda e do consumo,
no entanto, passar a participar do mercado consuméb significa uma insercdo semelhante
no tecido social.

Observamos que as mulheres gordas ainda sao fteqesrte vitimas de gordofobia
(JIMENEZ, 2020), preconceito que as exclui da stade, sendo reduzidas as oportunidades
profissionais e de insercéo social em condi¢cOealitguas as pessoas magras. Polain (2013),
numa investigacao profunda sobre a sociologia dsidade, afirma que num processo de
selecdo de uma vaga para trabalho, um candidatoapam&ncia obesa passa a imagem de
lentiddo, desleixo e incompeténcia, enquanto o magatlético mostra uma imagem de ser
bem-sucedido. Com as mulheres, a estigmatizacda &ipior, por causa da associagao entre
beleza e magreza, construida nas sociedades camtameps. O referido autor ainda relata
qgue mulheres obesas geralmente casam-se com hdmeigel social, cultural e econémico
inferior que aqueles com quem as mulheres magreessen.

Portanto, considerando o consumo como central fiaigi® da identidade do sujeito
contemporaneo, nosso objetivo neste artigo é amalisrescimento do mercado de moda plus
size feminino, avaliando seus pontos fracos e dprée principalmente sua influéncia na
formagdo da identidade da mulher plus size. Pasa, iEmpreendemos uma revisao
bibliografica em autores que tratam sobre conswomo, capitalismo, identidade, corpo
gordo e moda plus size: entre eles, Polain (2QLiB)enez (2020), Sassateli (2012), Garcia-
Canclini (2010), Bauman (2008), Aires (2019), MGt (2003). Também realizamos uma
pesquisa documental em artigos jornalisticos esppgalicitarias. Como método empirico,
fizemos uma observagao no mercado de moda plunaizelade de Sao Paulo, nos anos de
2019 e 2020.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Consumo como ferramenta de constru¢éo da idedade do sujeito contemporaneo

O consumo nao € um fenébmeno observavel apenasuakdatle, “o fendbmeno de
consumo tem raizes tdo antigas quanto os seres &@igom toda certeza é parte permanente e
integral de todas as formas de vida conhecidavéatrde narrativas histéricas e relatos
etnograficos” (BAUMAN, 2008, p.37). Sassatelli (2)lafirma que na Idade Média o
consumo ja se manifestava com os pequenos luxpswbaté as extravagancias da nobreza

nas cortes.
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A diferenca € que atualmente o consumo adquiriu oordiguracdo especifica em sua
articulagdo com a midia.

Assim, mesmo que o0 consumo tenha sempre estadenfgesa vida social, apenas a
sociedade moderna tem sido considerada uma soeiedadonsumo, porque foi nela que o
consumo assumiu uma dimensdo e um significadordéid énimaginaveis, estendendo sua
l6gica a esferas onde antes ndo se encontrava, esnta cidadania, religido, cultura e
politica. Portanto, € inegavel a centralidade dosumo na vida contemporénea, e 0 seu
estudo desponta como fundamental para entendea ooksra.

Como todo fendmeno sociocultural, o consumo namtace de modo isolado,
tratando-se de um conjunto descontinuo de processoplexos e revolucdes que
aconteceram ao longo do tempo e influenciaram, ealormou menor grau, para o
desenvolvimento de uma sociedade de consumo. ‘Gtargpreender o0 que caracteriza as
atuais sociedades de consumo, deve-se estudar @érireads fatores e fenbmenos, que se
desenvolveram em velocidades diferentes em lugarésmpos distintos” (SASSATELI,
2012, p 27).

Recentemente as ciéncias sociais tém advertido werlanais que a historia do

consumo, entendido como sendo categoria de amatisevaloracdo moral, ou como
conjunto de praticas, tem uma importancia capasahgompreender o nascimento e
a génese do sistema capitalista e de suas varidef@sdas na modernidade,

fortemente caracterizadas pela visibilidade, o m&lue a continua inovacdo das
mercadorias (SASSATELI, 2012, p.25).

A antropologia econbmica mostra que todo consumigieando seleciona, compra e
utiliza, esta contribuindo para a construcao deunierso inteligivel com os bens que elege.
Mais que satisfazer necessidades e desejos, ariagémp dos bens implica carrega-los de
significados. Os bens ajudam a hierarquizar osatmnfigurar seu sentido, por isso, Garcia
Canclini (2010) reflete que o0 consumo serve pansge

E cada vez mais, a identidade do sujeito contempor& formada pelo consumo.
Antes seguiamos um modelo de identidade baseadsestos sociais fixos (familia, nacao,
género, dentre outros), no qual virtudes e valooeso coragem, sabedoria e humildade eram
valorizados em detrimento da aparéncia externae,Hsgguimos um modelo exterior da
identidade, em que a aparéncia corporal passatifica fortemente o sujeito, “(...) percebe-
se um deslocamento daquela subjetividade “inteada” em direcdo a novas formas de
autoconstrucdo” (SIBILIA, 2008, p. 23).

Diane Crane (2006) explica que, no século XIX enadéade do século XX, a Franca
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dominava a cena da moda e ninguém se questionéva soque estava usando porque a
moda vinha de cima para baixo, ou seja, era dipaiagrandes estilistas da alta-costura e
pelas altas classes sociais, assim “0 sistema d#a rpooduziu estilos de roupas que
expressavam a posicdo social das mulheres quetianve®u aquela a qual aspiravam”

(CRANE, 2006, p. 272). Ou seja, a moda servia cefemento diferenciador das classes
sociais.

No entanto, no mundo contemporaneo, a autora asEmwo isso mudou, e hoje a
moda € um fendmeno relacionado a construcdo e ssweda identidade do sujeito
contemporaneo, correspondendo aos valores queeskgad“externar” por meio de sua
aparéncia. Crane sublinha que a moda passou pmfdrenagdes tdo radicais no final do
século XIX que é possivel dizermos que antes dtadapara as “classes”, e hoje é voltada
para o consumidor, “em vez de se orientar para stogdas elites, a moda de consumo

incorpora gostos e interesses de grupos socidads os niveis” (CRANE, 2006, p. 273).

Vamos afastando-nos da época em que as identidaddsfiniam por esséncias a-
historicas: atualmente configuram-se no consumpenrigem daquilo que se possui,
ou daquilo que se pode chegar a possuir. As tranafges constantes nas
tecnologias de produgéo, no design de objetospnauicagdo mais extensiva ou
intensiva entre comunidades — e o0 que isto gereelagao a ampliagdo de desejos e
expectativas — tornam instaveis as identidadesddixaem repertorios de bens
exclusivos de uma comunidade étnica ou racionalRGIA-CANCLINI, 2010, p.
30-31).

Assim, dentro de um modelo identitario que valoazzarecer em detrimento do ser, o
consumo torna-se um dos principais procedimentosiddatificacdo, especialmente o
consumo de moda, pois essa permite a construc@paténcia do individuo por meio de
elementos de estilo que compdem um look prograrpadodizer algo sobre o individuo que
0 veste. Assim, “a subjetividade dos consumidoriestég de opcdes de compra” (BAUMAN,

2008, p.24).

O sistema de consumo supre os individuos com oariaiatculturais necessarios a
realizacdo de suas variadas e mutantes ideias €cégger um homem ou uma
mulher, uma pessoa de meia-idade ou um idoso, umupa cidaddo ou um
profissional. Todas essas nocdes culturais estAcretizadas nos bens e é através
da sua posse e uso que o individuo as assimila em poépria vida’
(MCCRACKEN, 2003, p 119).
No entanto, consumimos bem mais que objetos miagtecansumimos imagens,
visualidades, modelos, condutas, ideias, lugadestidades, sonhos, planos e valores, que se
expressam através de um objeto, com a ajuda desalgecanismos de transferéncia de

significado como a publicidade e a moda. De aceaio McCracken, “o significado, assim,
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reside em primeiro lugar num mundo culturalmentestituido. Para tornar-se inerente aos
bens de consumo, precisa desengajar-se do mundoansfetir-se para o bem”
(MCCRACKEN, 2003, p. 106).

Desse modo, pelas escolhas de consumo, construimssa identidade e
demarcamos nossa posi¢ao social. O consumo tambeinaz a sensacao de pertencimento a
uma comunidade. Hall (2006) nos fala que em meionamundo, no qual as identidades
nacionais se enfraguecem pela hibridizacdo dasrasltséo os codigos compartilhados do
consumo que nos aproximam. Garcia Canclini (20d@pe&m corrobora essa ideia, e defende
gue em meio a heterogeneidade da nossa culturatesroos cédigos que nos unificam, ou
gue ao menos permitem que nos entendamos, mascédsgss compartilhados sédo cada vez
menos os de classe ou etnia, e sim 0s de consumo.

Por exemplo, o consumo é um repertério comum exapeogrupos de individuos
gue ndo se conhecem e passam a conversar sobeedamaltura do consumo, por exemplo,
um filme, o langamento de uma cole¢do de moda,pituta de uma telenovela ou uma
noticia veiculada na TV. Naquele instante, desctidbe se aproximam e conversam com
desenvoltura e intimidade. Outro exemplo de coma@oosumo aproxima, sendo um
importante elemento de comunicagdo, € quando estamooutro pais e ndo falamos o
idioma, mas reconhecemos uma lojafate food como o MacDonald’s e conseguimos fazer
nosso pedido sem dificuldade.

A participacdo no consumo torna-se o principal @donento de identificacdo, por
isso, Hall (2006) sugere a formacdo de uma comdeidaternacional de consumidores,
tamanha a integracdo que a linguagem do consum@rnop®rciona em um cenario tdo
fragmentado e instavel, onde “tudo que era sélidodesmancha no ar’ (MARX E
ENGELS,1998, p.8), o consumo parece ser o maidrpomde um chéo para pisarmos. Desse
modo, “cconsumir € tornar mais inteligivel um muroae o solido se evapora (GARCIA -
CANCLINI, 2010, p.59).

Vivemos um tempo de fraturas e heterogeneidadeedmentacdes dentro de cada
nacdo e de comunicagdes fluidas com as ordenswé@osais da informacao, da
moda e do saber. Em meio a esta heterogeneidadetemoos cédigos que nos

unificam, ou que ao menos permitem que nos enteosld@ARCIA-CANCLINI,
2010, p.61).

As mais variadas formas de consumo organizam asddial e estabelecem vinculos
entre individuos na sociedade. Devido aos multipkyeis e faces que o consumo assume na

vida contemporanea, em sua intensa imbricacdo cdméamica cultural, esse se revela um
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objeto complexo de ser conceituado. “A cultura éawrnacdo do homem, resultante da
complexidade crescente das operacdes de que ass@ aa mostra capaz no trato com a
natureza material” (PINTO, 1979, p. 122), desse anddnto a mobilizacdo de recursos
técnicos para producao de artigos quanto os usofagamos desses mostram que 0 consumo
€ um ato essencialmente cultural. Nesse sentidant@®dcCracken (2003) define consumo
como “0 processo pelo qual os bens e os servicosodsumo s&o criados, comprados e
usados” (MCCRACKEN, 2003, p. 21).

Portanto, o consumo se delineia como um processocsidtural, uma concepcao de
mundo e uma mentalidade. A cidadania é um dos tspepie compdem a nocdo de
consumo, “o0 conceito de consumo pressupde obrigatente, como a outra face, o conceito
de cidadania” (BACCEGA, 2010, p. 27). Garcia-Carnc{R010) assinalou essa questao no
classico “Consumidores e cidadaos: conflitos muiliicais da globalizacdo”, em que “tenta
entender como as mudangas na maneira de constenaraim as possibilidades e as forma de
exercer a cidadania” (GARCIA-CANCLINI, 2010, p. 28Je observa uma associagéo entre o
consumo e o conceito de cidadania, ao passo qaeohopnsumo de bens e dos meios de
comunicacao de massa responde a algumas pergubpaisp dos cidadaos, como a que lugar
eu pertenco no mundo.

Assim, o consumo, especialmente o de moda, reeelay® importante ferramenta
para definicdo da identidade do sujeito contemprdAo escolher suas pecas de vestuério, 0
sujeito também escolhe uma identidade que desajssnitir, ja que a moda é uma
significativa linguagem do consumo, capaz de adarcsentidos e significados com sua
materialidade. Como diz o slogan da famosa lojad€partamentos de moda brasileira
Renner, “vocé tem o seu estilo e a Renner tem tpdague significa que a loja comercializa
roupas que podem, juntas, montar diversos estiéssien expressar diversas identidades, uma
em cada individuo ou mesmo varias em um so individansiderando a multiplicidade de
papéis que o sujeito contemporaneo desempenhatleoptdiano. Assim, a loja mostra-se
capaz de atuar ao lado do sujeito na sua constideatitaria contemporanea por meio da
moda.

2.2 O mercado de moda plus size feminino em perspiga histérica no Brasil.

Sant’Anna (2014) conta que com a emergéncia daifroag&o da “roupa comprada
pronta” no Brasil, as mulheres passam a incorpmpaseu coditiano a pratica de verificar o

peso corporal regularmente. Nesse mesmo periodmlascas caseiras Filizola passam a ser
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comercializadas e se popularizam nas casas dasmsilbrasileiras. Assim, criam-se modos
mais sofisticados de disciplinarizagdo do corpost@oque o préprio sujeito faz o
acompanhamento da quantidade de quilos ganhosrdid@ge bem como da numeracéo de
pecas do vestuario para avaliar e controlar suaédame

Entretanto, Aires (2019) verifica que, juntamerdm@ democratizagdo da moda, deu-
se um processo de exclusdo, pois, embora as ragpasssem disponiveis nos grandes
magazines para 0 consumo massivo, elas ndo estdvaara todos os corpos. Ou seja, ao
lado da democratizacdo da moda ocasionada pelag&odie roupas em série, numerada e
padronizada, bem como pela distribuicdo das merizedem locais apropriados como 0s
magazines que disponibilizavam provadores, espahespacos de convivéncia necessarios
para se consolidar a pratica de comprar roupa @rdetapreender a nocdo de estilo e avaliar
0 preco, havia também um processo inverso.

Esse processo de exclusdao ou “desdemocratizagd@gdo pela limitacdo da
numeracdo disponivel para o pret- a- porter ouyréadvear, estabelecia um corpo padrao
(delimitando tamanho e peso do corpo) para a pémddas empresas de roupas e, mais tarde,
para a industria da moda. Os tamanhos grandesremararicamente reduzidos ou ndo eram
produzidos pelas marcas, excluindo-se, deste namdpessoas obesas da experiéncia estética
e sociocultural proporcionada pela moda, forcargle-buscar alternativas para produzir sua
vestimenta, geralmente por meio do servico de peishis que confeccionavam sob medida.

Na contemporaneidade, no entanto, torna-se cadeaezintensa a reivindicacao de
visibilidade por diferentes movimentos culturaisaciais, e essa nova configuracdo vem
repercutindo no préprio sistema da moda que, af@ramte, passa a valorizar a diversidade
e a pluralidade por meio da constituicdo de nicdesmercado para os mais diversos
segmentos, como € o0 caso da moda plus size.

A partir dos anos 2000, verificamos o surgimentogscimento e visibilidade
alcancados pelo mercado de moda plus size no BAag#s disso, segundo Durante (2016),
as mulheres gordas brasileiras costumavam ir @ see&culina de lojas de departamento ou
buscavam marcas com estilo lady e até lojas qudeverpecas para gestantes. Praticamente
nao havia lojas voltadas para atender ao publicdogem territorio nacional (DURANTE,
2016).

Uma pesquisa do Ministério da Saude, realizada eid,2revelou que 48,5% da
populacao brasileira estava acima do peso, comameptual de 15,8% de obesos. Diante
dessa caracteristica da populacéo brasileira, poglpensar na demanda de consumo por esse

publico ndo atendido pela induUstria da moda e nesemlvolvimento da moda plus size
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nacional, como uma resposta do mercado para a demde roupa, com modelos e
numeracdo em tamanho grande. Nesse contexto, a plodasizeganhou visibilidade,
construindo seus proprios espacos de legitimaging aesfiles, ensaios fotograficos, feiras
de moda, concursos de beleza, marcas e lojas, sartelhante as instancias de visibilidade e
de legitimacdo da moda convencional.

O primeiro grande evento dedicado a esse publicerfado em 2010: o Fashion
Weekend Plus Size (FWPS), que foi responsavel a@et as marcas plus size para o
calendario oficial da moda brasileira. O FWPS aeomtduas vezes ao ano na cidade de Sao
Paulo, e inaugura uma era de muitos eventos plesemm segmento. Esse evento foi
fundamental na evolugdo da moda plus size no Bresih um formato convencional de
desfiles, contando com estandes com o objetivgpdesantar marcas de moda plus size para
0 varejo.

No entanto, o evento com maior numero de edigdesaroado plus size brasileiro € a
feira Pop Plus Fashion que, desde 2012, aconteteoquezes ao ano em Sao Paulo, reunindo
em diversos estandes marcas de moda plus sizetensem especialmente a um publico de
estilo alternativo. Considerada a maior feira delanplus size do mundo, a pop plus conta
com mais de 2 mil expositores, movimentando unugwade consumo de marcas que visam
alimentar o consumidor final. Mesmo durante a pamdge entre 2020 e 2022, a feira
continuou a existir num formato online. O eventmli@m inspirou a producéo de feiras plus
size em praticamente todas as regides do paisy@galmente nas capitais brasileiras.

Essas feiras e eventos apresentam um ambiente figia a disseminacédo da cultura
plus size e podem ser considerados como uma eseraté promocao plus size no Brasil.
Promovendo o encontro presencial de individuos sgueeconhecem e se identificam pelo
porte, e ainda integrando atacado e varejo, es#@s foodem ser consideradas estratégias
biopoliticas, na medida em que estabelecem parésnpara o funcionamento do mercado,
além de disseminarem as tendéncias de moda daega@ o segmento plus size. E, através
da expansdo do mercado consumidor, promovem aamiaegdo das pessoas; os individuos
podem se reconhecer e compartilhar informacde® swbdutos e experimentar novas formas
de ser, viver e consumir.

Um outro marco para o mercado foi a criacdo da @agéao Brasileira Plus Size
(APSB), em 2016. De acordo com o site da APSBnddgdo nasceu da unido de diversos
profissionais, com foco na integracdo e promocaatdé@ades cientificas, mercadologicas e
tecnoldgicas voltadas ao desenvolvimento do mergduako size brasileiro. A APSB é uma

entidade que representa empresas especializaggedwdo e comercializagdo de vestuario,
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calcados, joias e acessorios, além de alguns irsuieooutras cadeias produtivas que
precisam adequar seus produtos e servi¢cos poréexiglao publico plus size. A associacao
gera inteligéncia de mercado, com dados que repesea grandeza de um mercado com
mais de 100 milh&es de potenciais consumidoresgitotio nacional.

E importante destacar que o desenvolvimento docader plus size no Brasil,
especialmente na década de 2010, deve-se prin@ptm expansdo da influéncia da internet
e das midias sociais, que abriram espaco parasuudor gordo reivindicar a inclusao de
tamanhos maiores na moda. Esse movimento digitaeca com a criagdo dos primeiros
blogs brasileiros dedicados a moda plus size, ptia\de 2008, uma resposta de mulheres
gordas que questionavam a falta de informacao sobda para esse publico no Brasil.

Entre os blogs de alto nivel estdo: Mulherdo, Rasdexy Gordinhas, Entre Topetes e
Vinis e Grandes Mulheres. Focados em dicas de mdxdeza, eles divulgam marcas, lojas e
eventos do segmento, orientando seus leitoresex@mplo, sobre como devem se vestir e
onde podem fazer compras, promovendo o encontrmdieiduos que se reconhecem e
compartilham os interesses dos consumidores par deecritérios mercadologicos quanto ao
tamanho.

A Vvisibilidade das mulheres gordas nas redes socmbmove tanto o0 seu
empoderamento quanto 0 engendramento da raciodelidaeoliberal nesse grupo
populacional. Se o neoliberalismo se baseia rg&elentre instituicdes e acao individual, os
blogs exemplificam a nocédo de "sujeito empreendedora valorizagdo da mulher
empreendedora que, a partir da capitalizacao daiadividual — "mulher capital" —, busca
tornar-se eficiente e se valorizar.

Ao longo da década de 2010, também destacamodgiues anovimentos de ativistas
on-line orientados a defender a inclusédo de grataeanhos na industria da moda no Brasil
engajaram um grande publico. Em 2010, foi criada aampanha
#portamanhosmaiores(#forbigsizes), cujo objetivaa emobilizar grandes lojas de
departamentos para oferecer pecas em numero suped8 (Brasil). Em 2012, outra
campanha, #46naoentra (#46doesnotfit), mostrouageeas blogueiras que usavam até 46
(Brasil) podiam se cadastrar na famosa rede de lolegnoda Fashion Hits.

Nesse primeiro momento, em que as estratégias pionais de moda plus size foram
impulsionadas por blogs profissionais, mulhereslg®ise uniram on-line, seja para consumir
0 conteudo de moda e beleza publicado nos bloggimmeatando um circuito de consumo
para moda plus size. As blogueiras de moda plus dimmam as mulheres gordas para

desfrutar de um novo estilo de vida, ensinando eito gde ser e viver, como se vestir e se
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comportar, além de novas técnicas de autocuidade, poporcionaram receitas para o
sucesso e a felicidade.

O incentivo a autoestima e a uma vida feliz tampéne ser verificado nos contetdos
postados nos blogs; porém esse caminho para alé&leesempre passa por um longo circuito
de consumo englobando produtos e comportament@gnAses blogs e a esfera nacional da
web de moda langam uma nova fase de consumo de paoalanulheres gordas, na qual se
vende o modo de vida plus size, influenciando an&mdo de uma mulher plus size, cuja
identidade €& baseada em critérios neoliberais deentigenho, com énfase em sua
produtividade, sexualidade e escolhas de consumo.

A primeira revista brasileira de moda plus size,dslem Curvas, foi lancada em
2010. Segundo a editora-chefe da revista, Marcitalieth, em entrevista concedida para a
tese de doutorado de Aires (2019), "O projeto editdinha a ambicdo de ser algo como
Marie Claire, Nova ou Claudia. Sim, falamos sobi@dane tendéncia, mas queriamos falar
sobre cotidiano, carreira, profissdo, psicologexos amor, relacdées humanas" (Elizabeth,
2019). Marie Claire, Nova ou Claudia séo revistasifiinas famosas no Brasil, voltadas para

mulheres de classe social média, com foco em teomas saude, sexualidade e carreira.

Figura 1 — Site VenusDiva anuncia primeira revistglus size brasileira, 2010.

= %mu,mwm MUSIC MOVIE TV CULTURE GELEBS  STYLE- ABOUT -
=)

EDITORIAL

Brazil’s 1st Plus Size Magazine,
The Beleza Em Curvas (Beauty

e

Hundreds of Plus Site Women I“ curves)

Wil Gathier In Chicago For The

2018 Dream Big Midwest By Dafly Venus Diva

Conferenoe

The Natural Hair Journey of Tina 2 i

L. Steele: “My Hair is ALL Love!”

The Beleza Em Curvas (Beauty in Curves)

CUREAS

Matiral Halr Jouraey of Monique
Johnson-Thomas: “My hair
makes me feel like ME!™

o/ CONTEM
GLUTEN
s Bullyhe
= »

is a2 new womers magazine in Brazil
featuring Plus size women. With themes
that include fashion, beauty, health, gender
& behavior, The Beleza Em Curvas is

exactly what plus size women need,

Bringing readers interviews with renawned
celebrities frorm various parts of the world,
The goal of this magazine is to show

women that plus size women like them

Fonte: Disponivel enhttps://bit.ly/2J6wVmgAcesso em 11 de junho de 2023.
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Verificamos que a revista usava estratégias disas® imagéticas que repetiam a
mesma légica de consumo desenfreado para o corggommulheres gordas ganham
visibilidade, sdo empoderadas e inseridas no mercaasumidor, participando de praticas de
beleza, moda e feminilidade. Pela logica da peroce, a mulher gorda é convidada a
participar do estilo de vida magra, por isso devanter, por exemplo, uma rotina de
exercicios, desfrutar do direito de ser sexy e camngerie, cuidar de si mesma, participar
de rituais de beleza, entre outros. Assim, ao pgasose torna uma consumidora a mulher
gorda é inserida, ndo no meio social, e sim nuransgt mercado de consumo, com o qual a
mulher magra ja era acostumada.

No entanto, mesmo diante do potencial de consumscente do mercado de moda
plus size, esse segmento ainda enfrenta diverBasldiades para se desenvolver no Brasil. A
partir de uma observacédo no mercado de moda Elesaicidade de Séo Paulo, empreendida
de 2019 a 2020, constatamos o seu amadorismo diantgercado de moda tradicional. Ha
caréncia generalizada de méao-de-obra qualificadsegmento, desde a producéo industrial e
manufatureira, comunicacdo e comercializacdo deanpds size; o setor ainda enfrenta
problemas com os fornecedores para aumentar a agiaoesem aumentar o custo da peca, a
qualidade na producéo € inferior e a modelagenpégas ndo respeita critérios de ergonomia
relacionados aos corpos de tamanhos grandes, gumpdrtantes para proporcionar conforto
e melhor caimento.

O design das pecas é guiado, na maior parte dass,vepr normas antiquadas
reveladas no excesso de batas, calcas legging)metacom padrdo grande e vestidos retos e
soltos, sem conter informagdes de moda atuaiswerseggtendéncias do mercado de moda do
mercado convencional. A producdo de moda nos dedileditoriais é de baixa qualidade e,
muitas vezes, esbarra em questbes éticas, abordatetioa de modo preconceituoso, o que
gera polémicas em que o0s consumidores se engajastramdo sua indignacdo em
manifestacdes veiculadas, principalmente, por maimternet.

A maior parte das lojas fisicas estdo localizasagegides periféricas e 0 nome das
marcas ja revela depreciacdo quanto ao corpo g&xiemplo de nomes de lojas em Sao
Paulo: “Medida Certa”, indicando o padrdo normatigae ndo € o gordo e sim o magro,
“Moda Palank”, indicando o lugar mais alto, umalagia a gordura, e “Tamanho Nobre”,
remetendo ao pedaco nobre da carne, parece congpa@po gordo a uma carne, 0 que

remete a gorda de armazem.
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Figura 2 —Lojas plus size em

Sao Paulo: nomes, fachadas e raguins.

I

Fonte: Registros feitos pelo autor ao percorrasigius size nas ruas de S&o Paulo, entre 2019-2020

Também identificamos na fachada de muitas lojas gike que, junto ao letreiro, ha a
especificacdo das numeracbes comercializadas atea fisada para isso €, algumas vezes,
ainda maior que a do nome da loja (ex: do 48 aerB(etras maiores que o0 nome da loja
“Medida Certa”). O que deveria ser uma informagépadrtante sobre os produtos da loja soa
como uma ironia ao tamanho dos corpos. Outra quedidervada € que as marcas nao
preparam seus pontos-de-venda para receber o clasum atender suas necessidades
especificas (falta de manequins apropriados, pegtigitas e cadeiras pouco resistentes sdo
alguns dos problemas encontrados; também encorgraxmosicdes de roupas de modo
depreciativo, esticando as pecas para mostrarrtaugao grandes).

O pessoal das vendas ndo esta preparado paraasegomal com esse publico,
apresentando dificuldades em oferecer-lhe um textéon respeitoso (por exemplo, €
frequente encontrarmos relatos de clientes conggttas com questionamentos de vendedores
sobre seu peso e até sugestdes de dietas).
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As instituicbes de ensino ainda ndo se preparat@® @gtender a essa demanda de
mercado: sdo praticamente inexistentes cursosafisponalizacdo voltados especificamente
para o mercado plus size. Foram verificados somalgiens cursos livres e temporarios,
localizados na cidade de Sao Paulo, voltados agmmasdois temas dentro do mercado plus
size: consultoria de imagem e Modelagem. Mas aiddeh& nenhum curso que ofereca uma
ampla formacao, de modo a abranger todos os setaresiUstria de moda plus size, desde a

criacao e desenvolvimento do produto até sua caragéo e chegada ao ponto-de-venda.
3 METODOLOGIA

Este estudo constitui-se de uma pesquisa quaditapigis enfoca o individuo, suas
pertinéncias e interacdées com o entorno. O invedtig por sua vez, assume um contato
direto e prolongado com o ambiente e a situacdndadd (SOUSA; SANTOS, 2020).
Geralmente, a pesquisa se expressa através dodiegmento de conceitos, opinides e fatos,
além da captacdo indutiva e interpretativa dasrimigdes encontradas e relacionadas ao
problema da pesquisa (SOARES, 2019).

Para alcancar o objetivo proposto, este artigzzatiluma abordagem qualitativa com
o instrumento de uma pesquisa documental. A pesgoisumental € um segmento ideal para
identificar uma tematica em um estudo que existacessidade de analisar um longo periodo
(GODOQY, 1995). Assim, de modo a estudar o deseimmelto do mercado plus size no
Brasil, operamos uma pesquisa documental em m&tgniaalisticas, imagens, campanhas
publicitarias, entre outras.

Primeiramente foi realizada uma vasta pesquisaobitdifica, com levantamento de
literatura advindo de diversas areas, tais como oeiolsgia, moda, antropologia,
comunicacao, entre outras, caracterizando uma astrans/multidisciplinar. Essa reviséo
bibliografica forneceu uma base para a compreetdsanercado de moda plus size no Brasil
e a identificacdo dos pontos fortes e fracos dele.

Os estudos denominados qualitativos tém como ppagéo fundamental o estudo e a
andlise do mundo empirico em seu ambiente natesisa abordagem, valoriza-se o contato
direto e prolongado do pesquisador com o ambierdesguacdo que estd sendo estudada.
Desse modo, também utilizamos como método empbaca avaliacdo do mercado plus size
uma observacdo em feiras, lojas e marcas de modaigk presentes na cidade de S&o Paulo,
no periodo de 2015 a 2019.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A visibilidade dada ao mercado plus size pelasstasie a constituicdo de espacos
sociais, como feiras e programas de televisdo, esipatégias mercadoldgicas que
movimentam um circuito de consumo, produzindo naasabilidades e afetos. No entanto,
ao considerar que essas agfes também responderessidade do mercado por novidades,
avaliamos que a moda plus size preenche espag@ade das emissoras e traz novidades em
termos editoriais, 0 que esta em total linha comprascas mais conservadoras do mercado.

As taxas de crescimento do segmento plus size asilBoram alcangcadas por meio
de praticas econdmicas conservadoras, uma vezegobasgiam em procedimentos classicos
do capitalismo: a expansédo do mercado a partitiizagdo de antigos modelos de negdcios
transpostos para 0 novo segmento. Dessa formalusdo das mulheres gordas na dinamica
de consumo de moda - tanto pela oferta de produtosacdo de marcas especializadas
quanto pela visibilidade imagética do corpo gordus rsistemas de representacdo da
publicidade e da midia — evidencia a manutencagrisas econdmicas do capitalismo em
detrimento do fortalecimento das demandas socigisliticas, embora ndo se possa negar
alguma contribuicdo para as demandas das mulherdagyna sociedade brasileira, pois a
visibilidade que o mercado vem dando a outras iea$étcorporais, que nao somente a
hegemonica, promove o debate de questdes socrais @e@conceitos e estigmas.

Nesse sentido, a ampliacdo do debate sobre osscplp® size e/ou gordos também
traz possibilidades de transformacao no que seerafeonstrucéo identitaria, a autoestima, ao
pertencimento social e a producdo de subjetividadestre outras. Nesse cenério de
empoderamento, se, de um lado, existe possibilidadeivindicacéo e certo lugar de fala no
tecido social, de outro, identificamos caracteréstido neoliberalismo, pois ha um reforco da
ideia de “poder sobre o corpo” ou “poder de gess@bre o corpo”, desde que em
conformidade com certo estilo de vida e certasqgastde consumo. Assim, s6 as mulheres
gordas que se engajam em certas praticas de cornsoeon ser incluidas no mercado de
moda.

A alteracdo observada no ambito do consumo é qoermo gordo, anteriormente
excluido do universo do consumo relacionado a uito efe vida saudavel, € incluido nas
|6gicas capitalistas e de consumo. Os individuaslagp passam a ser convocados, por via
midiatica, para vivenciar um conjunto de praticassdnsumo relacionadas ao cuidado com o
corpo, aproximando-os, e promovendo a formacaaeigtidades e sociabilidades vinculadas

ao consumao.
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A gordura é reconstruida como um estilo de vidacaumlégico, no qual o corpo
gordo é substituido pelo plus size. Um tamanho déaw- plus size, se torna uma identidade
social, qualificando mulheres gordas como plus. $itas como se da esse processo? A esfera
comunicacional da moda plus size opera transforesagds sentidos negativos atribuidos aos
corpos gordos, ressignificando-se sob o termogiles A mulher plus size ndo é a gorda que
foi excluida por tantas décadas da sociedade, taopela € uma mulher magra. A mulher
plus size foge de todos os esteredtipos negatssEc@dos ao peso e ao corpo, construindo-
se pela l6gica do empoderamento e da performamecantexto de consumo.

Assim, a mulher plus é fabricada e modelada pelccane, tendo sua existéncia
totalmente vinculada a ele, pois, para ganharemeatiina e se afirmarem, elas precisam
atuar na otimizacédo de si, consumindo moda, adotanéticas estéticas e fisicas. Ou seja,
precisam ser incluidas nas estratégias e ordenasngoe a moda plus size promove ao
sugerir, por exemplo, roupas para ginastica, liegee atualizar as Ultimas tendéncias

apresentadas na moda tradicional para tamanhodagan

5 CONSIDERACOES FINAIS

Hoje o consumo assume papel decisivo na formac&oidimtidades, desde que
“atualmente configuram-se no consumo, dependemildague se possui, ou daquilo que se
pode chegar a possuir” (GARCIA-CANCLINI, 2010, ©-31). A publicidade, por sua vez, é
uma das mais potentes narrativas midiaticas ndg#igéo de esteredtipos e preconceitos.
Desse modo, quando o mercado plus size veiculaeinsague nao representam o corpo gordo
como ele realmente €, ou que o0 enquadram em urd@auyde estar reforcando ainda mais a
exclusao dos individuos classificados como obesos.

Entretanto, somente por incluir os corpos gordasestratégias de comunicagdo das
marcas de moda, o mercado plus size oferece mSBtéa essa estigmatizacdo, de algum
modo. A circulacdo de imagens femininas de corpes $ize, que passam a povoar o cenario
contemporaneo ao lado das imagens de corpos quesgondem ao padrdo de beleza
dominante: magro, jovem, alto, caucasiano, indioa movimento de deslocamento nos
sentidos dominantes do corpo. Entra em cena undanitta em que a esfera mercadoldgica se
apropria da diferenca, reorganizando-a segundmsalgtncipios: se, por um lado, procuram
apagar a alteridade, também levam ao empoderaméaso mulheres gordas, que
experimentam transformacdes na construgdo ideafitha autoestima, no pertencimento

social, e nas sociabilidades, passando a movimeintartos de afetos.
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Ao inserirem no mercado esses individuos, antesilizados, a comunicacdo de
moda plus size provoca alteragbes significativas foxanacdo da subjetividade e da
sociabilidade. O mercado plus size, na medida eenimgtitucionaliza a inser¢cdo do corpo
gordo na industria da moda, a partir da reorgadzatas medidas corporais, de modo a
abarcar corpos fora do padrédo dominante, posailgjlie os individuos possam se reconhecer
socialmente por meio de critérios mercadoldgicdereates a vestibilidade. Desse modo,
podemos dizer que, de algum modo, a esfera do cansie moda plus size movimenta o
sistema de representacao corporal vigente, subsiitw corpo magro padrdo das imagens da
moda por um corpo de propor¢cdes maiores.

Por fim, gostariamos de considerar que observammeroado de moda plus size na
cidade de Sao Paulo, considerada, segundo ABPS)(26@2mo a cidade que concentra o
maior numero de lojas e eventos para esse pubdidrasil, e verificamos que ainda se trata
de um mercado amador, comparando-se ao tradicienglje precisa evoluir muito para
concorrer em alto nivel profissional.

Esse mercado € constituido por uma grande quaetdiagequenas marcas, em geral
de autoria de novos designers que criam colects ggaem exibidas exclusivamente no
stand de feiras de moda plus size, com destaqaeapbkeira Pop Plus. Ou seja, trata-se de
uma pequena producao que alimenta circuitos subatteNo entanto, mesmo tendo um olhar
critico para o mercado de moda plus size, ndo posleragar que a recente evolucédo dele
vem sendo muito importante, especialmente, na stag@io da autoestima e na construcéo

da identidade da mulher contemporanea.
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