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RESUMO

“FAZENDO GORDICE”: UMA RESSIGNIFICAGAO SOBRE ANUNCIOS
PUBLICITARIOS DE MODA PLUS SIZE.

AUTOR: Céassio Raddatz
ORIENTADORA: Prof. Dra. Milena Carvalho Bezerra Freire de Oliveira-Cruz

Este trabalho apresenta um estudo sobre o0 corpo, o que ele representa na sociedade,
como a questdo de género afeta isto e qual o papel da midia nesse assunto. Também
traz o estudo sobre a gordofobia, com a intencéo de trazer a publico o que significa
esta opressao, como ela se manifesta e como a publicidade produz anuncios com este
discurso. Desta maneira, foi construido um projeto experimental que se propde a
ressignificar anuncios de moda plus size que apresentam modelos magras e
substituindo por modelos gordas, a fim de empoderar estas mulheres através da
fotografia e criticar a industria da moda, tendo como produto final uma sessao de fotos
e um video de making of.

Palavras-chave: Corpo. Gordofobia. Moda. Plus Size. Publicidade.



ABSTRACT

“FAZENDO GORDICE”: A RESIGNIFICATION ON PLUS SIZE FASHION ADS

AUTHOR: Céassio Raddatz
ADVISOR: Prof. Dra. Milena Carvalho Bezerra Freire de Oliveira-Cruz

This work presents a study about the body, what it represents in society, how the issue
of gender affects this and what the role of the media in this matter. It also brings the
study on fatphobia, with the intention of bringing to the public what this oppression
means, how it manifests itself and how advertising produces ads with this speech. In
this way, an experimental project has been constructed that aims to re-signify plus size
fashion ads that feature thin models and replacing them with fat models in order to
empower these women through photography and criticize the fashion industry, having
as final product a photoshoot and a video of making of.

Palavras-chave: Body. Fatphobia. Fashion. Plus Size. Publicity.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho nasce como uma forma de autorrepresentacdo minha?, que
durante maior parte da vida me vi vitima do tema de diversas formas. A publicidade e
a moda sdo paixdo, a gordofobia? opressdo. A gordofobia, apesar de ainda pouco
falada em nossa sociedade, é uma opressado diaria para quem a sofre, pois se
encontra tanto em espacos fisicos, como falta de acessibilidade, ou em espacos
imateriais/simbdlicos, como a publicidade e a internet. Além disso, € perpetuada
através do discurso gordofobico da sociedade, através de piadas e xingamentos. Com
isso, surgiu a ideia de juntar todos os itens e criar um projeto experimental que
recolhesse campanhas publicitdrias de moda plus size, os quais usam modelos
magras, e fossem recriados com modelos gordas, assim criando o produto chamado
“Fazendo gordice”, um ensaio fotografico que mostra como deveriam ser as modelos

e as campanhas plus sizes.

O trabalho se justifica através de trés vieses: o académico, que € o de gerar 0
debate e incentivar a pesquisa académica e a producédo de trabalhos que tragam a
tematica da gordofobia; o social, inserindo e reforcando o debate sobre essa
opresséo, capaz de gerar uma maior reflexdo sobre representatividade de pessoas
gordas; e o mercadologico, sendo uma referéncia para marcas e agéncias de
publicidade na criacdo de futuras campanhas publicitarias ou ensaios fotogréaficos, em

busca de mais representatividade para pessoas gordas.

Como objetivo geral do trabalho, reelaboraremos campanhas publicitarias da
industria da moda plus size. O intuito € dar visibilidade ao modo como este segmento
é tratado pela midia, contribuindo para a manutencao da opressao de pessoas gordas.

Como desdobramento desse objetivo, foram elencados quatro objetivos especificos.

1. Refletir o porqué pessoas gordas, principalmente as mulheres, séo
excluidas da sociedade. E preciso que estas pessoas sejam cada vez mais

inclusas e aceitas nos meios de socializagao.

1 Peco licenca para, nos momentos em que for necessario refletir sobre a proximidade entre o autor e
0 projeto, escrever o texto em primeira pessoa.

2 Gordofobia, apesar de nao ser considerada exatamente uma fobia, € uma palavra ainda ndo
incorporada no formalmente pela lingua portuguesa, entretanto é usada tanto no senso comum como
em trabalhos académicos, e significa a opresséo, o preconceito, o desprezo e o silenciamento de
pessoas gordas, e por isso serd utilizada neste trabalho.
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2. Mapear como as pessoas gordas sdo representadas na midia atual, como
em programas de entretenimento e anuncios publicitarios, para que se
possa entender qual o papel da comunicacgéo na incluséo ou exclusao desse
grupo de pessoas.

3. Verificar como séo constituidos os anuncios de moda plus size, para que
seja possivel ver como esse segmento esta se equivocando nas suas
representacdes e ajudando a reforcar padrdes estéticos.

4. Trabalhar a fotografia como uma forma de empoderamento através da
ressignificacdo de anuncios de moda plus size que invisibilizem mulheres

gordas.

Para isso, este trabalho foi dividido em trés capitulos principais com seus
devidos subcapitulos. O primeiro terd como funcéo refletir qual a importancia de um
corpo na sociedade e o que ele representa, realizando uma andlise historica e
socioldgica, de investigar a relacdo do corpo com os géneros. Desse ponto, discute-
se como e porque as mulheres sofrem mais imposicdes ao corpo e analisa-se a
relacéo do corpo com a comunicacgao, revelando qual aimportancia da midia e o poder

gue ela exerce sobre 0s corpos.

O segundo capitulo tera como eixo central a gordofobia, com a funcéo principal
de explanar o conceito, como, onde e com quem ela acontece, analisar a pressao
estética e as suas diferencas e semelhancas com a opresséo para gordos e, por fim,

verificar como a publicidade e a moda estéo ligadas a gordofobia.

ApGs esse processo, no terceiro capitulo, entrard em cena o produto e sua
metodologia, o que consiste na exposicdo das etapas do seu desenvolvimento. A
recriacdo da campanha, nesse projeto, € tida como uma forma de criticar campanhas
de moda plus size que usam do discurso gordofébico em suas fotografias,

invisibilizando mulheres gordas e as substituindo por mulheres magras.
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2. O CORPO E A SOCIEDADE

Para Novaes (2010 apud Le Brenton), o corpo é uma construcdo social da
mesma forma que a linguagem e o pensamento, e sua relacdo com a prépria
sociedade € de ressonancia mutua — um jogo de espelhos infinitos, onde um faz eco

ao outro.

Desde a antiguidade, o corpo € alvo de pensamentos, reflexdes,
representacdes e questionamentos. Entretanto, desde o final do século XX até hoje,
estamos vivendo o apice do culto ao corpo e aos padrdes de beleza, influenciando o
estilo de vida para diversas pessoas. Assim, a0 mesmo tempo que o cuidado com o
corpo remete as sociedades antigas, com a grega e a romana, também €& possivel
encontrar esse cuidado em nossa sociedade contemporanea, e de forma

desenfreada.

Nosso século apagou a linha diviséria do 'corpo’ e do 'espirito’ e encara a vida
humana como espiritual e corpérea de ponta a ponta, sempre apoiada sobre o corpo.
Para muitos pensadores do final do século XIX, o corpo era um pedaco de matéria,
um feixe de mecanismos. O século XX restaurou e aprofundou a questdo. (MERLEAU-
PONTY apud BENEDETTI, 2016, p. 185)

Por muitas vezes a ética esteve ligada a fisionomia do individuo e vice versa.
O autor da obra “Histéria da Beleza”, Eco (2004, p. 8), diz que “nesse sentido, aquilo
gue € belo é igual a aquilo que é bom e, de fato, em diversas épocas historicas criou-

se um lago estreito entre o Belo e o Bom”

Um dos principais influenciadores de toda a cultura ocidental é o cristianismo e
nao seria diferente na influéncia sobre nossos corpos. A Igreja remete a culpa ao
corpo. Ela instiga os habitantes desses corpos a sentirem “culpa” por qualquer que
seja a distor¢cdo que nao siga os padrdes por ela impostos. Se com seu corpo vocé
faz sexo, vocé tem um corpo sujo e estd cometendo a luxuria. Se vocé “deixa” seu
corpo ser grande demais para os padrfes, vocé esta pecando pela gula e preguica. E

assim segue até que todos os pecados existentes estejam relacionados ao corpo.

Segundo Rangel (2017A), o cristianismo tem papel fundamental na
classificagao dos corpos em nossa sociedade, em que a igreja tornou o corpo em algo

totalmente sexualizado e que deve ser punido. Nesta divisdo o que se correlaciona ao
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homem se ateve ao lado racional, enquanto o que se correlaciona a mulher estava

ligado a emocéo, fragilidade e ao pecado.

Lepargneur (1999) reflete que, enquanto na Idade Média flagelava-se para
dominar o corpo, hoje faz-se jogging e ginastica para modificar sua aparéncia.
Mudaram os instrumentos de mortificacdo. Entretanto, a busca por saude e exercicios
fisicos ndo é algo a ser condenado. Algumas sociedades e culturas valorizam em
excesso o corpo, trazendo batalhas incansaveis para os individuos que sdo motivados
em terem o corpo do momento. Couto (2012) afirma que, para o homem ocidental, o
corpo se tornou o lugar de sua identidade e seu modo de ser. E como um cartéo de

visitas para apresentar a sociedade em que se vive.

Nesse contexto, antes mesmo de alguém ser concebido, de um novo corpo
comecar a ser gerido, diversos padrdes e leituras ja estdo sendo impostos a ele,
causando uma incansavel batalha do inicio ao fim da vida por algo que seja bem aceito
no todo. Fort, Skura e Brisolara (2016) afirmam que a busca pela identidade pessoal
€ a encarnacao de todo um complexo sistema de relacbes sociais presentes antes
mesmo da existéncia do sujeito no mundo. Portanto, é possivel compreender que 0
corpo é um vetor importante para a construcao da identidade do individuo, bem como,
possui real importancia para interagdo nos grupos sociais. Segundo Russo (2005, p.
2)

As pessoas aprendem a avaliar seus corpos através da interacdo com o
ambiente. Assim, sua auto-imagem € desenvolvida e reavaliada
continuamente durante a vida inteira (BECKER, 1999). Mas as necessidades
de ordem social ofuscam as necessidades individuais. Somos pressionados
em numerosas circunstancias a concretizar, em nosso corpo, o corpo ideal
de nossa cultura (TAVARES, 2003).

E perceptivel que, grande parcela de responsabilidade desse processo de culto
ao corpo na contemporaneidade vem da midia, que constroi ou reforca esses padrdes
estéticos. A linguagem corporal € marcada pela distincdo social, que coloca o
consumo alimentar, cultural e forma de apresentacdo como o vestuério, higiene,
cuidados com a beleza como os mais importantes modos de se distinguir dos demais
individuos (BOURDIEU, 2006).

O aumento com o cuidado ao corpo tem ligacdo com o0 aumento do consumismo

e da midiatizac&o de tudo que vivemos. E possivel vocé ligar um aparelho televisivo
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hoje em dia e achar algum canal falando sobre cuidado com o corpo ou exaltando

corpos inalcancaveis.

Rodrigues (2016), em matéria para a Superinteressante, lembra que segundo
a socidloga australiana Deborah Lupton, professora da Universidade de Sydney e
autora de Fat (“Gordo”, ndo langado no Brasil), “desde que o panico sobre o aumento
de peso da populagédo emergiu na década de 1990, essa visdo negativa das pessoas
gordas tem se intensificado”. “O livro de Lupton, publicado em 2012, analisa como tem
se espalhado um estigma sobre os cidadaos acima do peso, “vistos como pessoas
gananciosas, sem autocontrole, desorganizadas, até grotescas”.” (RODRIGUES,

2016)

Do ultimo século para ca, aconteceu a explosdo do culto ao corpo e da pratica
incessante de adaptacdo aos corpos padrdes. As academias, 0s consultorios de
nutricdo, salbes de beleza, as lojas de produtos de beleza e também as lojas de
suplementos alimentares estdo cheios e crescem cada vez mais. E uma leva de
pessoas que querem ser mais magras, jovens e tudo aquilo que seja considerado
atrativo na sociedade contemporanea. Mirian Goldenberg (2012, p. 48), estudiosa do

assunto, diz que

Na cultura brasileira, além de um capital fisico, o corpo é, também, um capital
simbdlico, um capital econdmico e um capital social. Meu argumento central
€ que, no Brasil, determinado modelo de corpo, que o soci6logo francés
Pierre Bourdieu (2007) chamaria de um corpo distintivo, € um capital: um
corpo jovem, magro, em boa forma, sexy; um corpo que distingue como
superior aquele que 0 possui; um corpo conquistado por meio de muito
investimento financeiro, trabalho e sacrificio.

E interessante também observar de onde vem certos tipos de padrbes de
beleza, quem o impde, como por exemplo o de ser branco e loiro. Por sermos um pais
colonizado por paises imperialistas do norte do globo, € de la que vem muitos dos
padrdes sociais que seguimos, mesmo depois de quase 500 anos da chegada destes
povos a América Latina. E dai que também vem a banaliza¢io dos corpos negros,
sempre hiperssexualizados. Silveira (2016) explica que no periodo do Brasil Coldnia,
as negras que tinham o tom de pele mais claro e os tragos mais finos, eram escolhidas
para trabalhar na Casa Grande e consequentemente ficavam a disposicao sexual dos

senhores brancos.
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Gilberto Freyre (1987, p. 33) traca um paralelo do corpo da mulher brasileira e
suas mudancas com as modas norte-europeias em seu livro “Modos de homem,

modas de mulher”

Pode-se dizer da mulher que tende a ser, quanto a modas para seus vestidos,
seus sapatos, seus penteados, um tanto maria-vai-com-as-outras. Portanto,
a corresponder ao que a moda tem de uniformizante. Mas é da argucia
feminina a iniciativa de reagir contra essa uniformizagdo absoluta, de acordo
com caracteristicas pessoais que néo se ajustem a imposi¢cdes de uma moda
disto ou daquilo. Neste particular, € preciso reconhecer-se, na brasileira
morena, o direito de repudiar modas norte-europeias destinadas a mulheres
louras e alvas. (p.33).

Um exemplo que vale a pena ser ressaltado € o das industrias de cirurgias
plasticas, alimentadas pela busca do corpo ideal. O Brasil aparece no topo da
classificagdo dos paises com mais cirurgias plasticas do mundo. “Em 2013, o pais
realizou 1,49 milhdo de operacbes, quase 13% do total mundial — em territério
americano, foram 1,45 milhdo” (VEJA, 2014). Mais de 85% das cirurgias foram
realizadas em mulheres. Um outro dado que se destaca no ambito das cirurgias
plasticas no Brasil é o da labioplastia, que consistem em uma intervencdo na parte
intima da mulher. O pais lidera esse ranking também segundo a Sociedade
Internacional de Cirurgia Plastica Estética (Isaps). Isso mostra o quanto,

principalmente as mulheres, estéo insatisfeitas com a aparéncia que tém.

2.1 CORPO E GENERO

Para que se tenha entendimento de como o culto ao corpo feminino e a
dominacdo feminina se tornou o que € hoje em dia, é preciso voltar no tempo e

compreender como isto foi construido.

O autor do livro “A Terceira Mulher”, Gilles Lipovetsky traz na segunda parte do
mesmo algumas contextualizagdes historicas. Ele inicia constatando que nem sempre
as coisas foram como sdo hoje. Houve uma época, mesmo que pré-historica, em que
homens e mulheres eram igualmente considerados belos. Segundo Lipovetsky (1997,
p. 100 e 101), nas sociedades sem escrita, a beleza dos dois sexos é socialmente
reconhecida e cantada, os aderecos e as marcas do corpo diferenciam-se no homem

e na mulher, mas esta ndo é exaltada enquanto personificacdo superior da beleza.
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Eram também épocas em que a beleza ndo importava tanto como atualmente
e as mulheres trabalhavam em conjunto com os homens. Lipovetsky (1997, p. 103)
segue dizendo que nédo era possivel haver a valorizacdo da beleza feminina como
caracteristica predominantemente feminina devido as func¢des de produtoras que tais
exerciam naguele modelo de sociedade. Somente com o passar do tempo, e com 0
surgimento da divisdo de classes sociais, entre ricos e pobres, nobres e trabalhadores,
gue as mulheres de camadas mais altas, com nenhuma outra obrigagdo devido a
isencdo do trabalho, puderam comecar a se preocupar mais com seus atributos
fisicos. Durante o tempo ocioso, tais mulheres usavam seu tempo para se maquiatr,

usar ornamentos e ficarem bela como forma de distracdo e agrado ao seus maridos.

As artes e sua evolucdo também tiveram papel fundamental nas imposicées
guanto a género, corpo e beleza. Elas serviam, e ainda servem, como forma de exaltar

algo: a natureza, a vida, a morte, 0 amor, corpo e a beleza.

Os gregos antigos eram fascinados pelo fisico, idealizando corpos
considerados perfeitos, com grandes musculos e nenhuma barriga. Algumas obras
retratam irrealidade e padrdes inalcancaveis e a nudez era algo comum, como forma

de mostrar boa saude, algo apreciado com grandeza por tal povo.

Entretanto, com o avanco do cristianismo e da Igreja Catélica, os corpos
passam a viver nas sombras. Com o cristianismo assiste-se a uma nova percepgao
de corpo. O corpo passa da expressao da beleza para fonte de pecado, passa a ser
“proibido” (BARBOSA, MATOS, COSTA, 2011).

No Renascimento, com o0 avanco da ciéncia e matematica, o corpo é

redescoberto, servindo como objeto de estudo.

A arte medieval traduziu em imagens esta estigmatizacédo cristd da beleza
feminina. Assim, em certos frescos o Diabo transformar-se numa bela rapariga.
Noutros locais a mulher aparece sob os tracos de serpentes antropomorficas, criaturas
com um rosto diabdlico, podendo igualmente ser representada ao lado de monstros
repugnantes a fim de desviarem o0s homens dos seus encantos funestos.
(LIPOVETSKY, 1997, p. 109)
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Russo (2005) apud Lepargneur (1999) faz um comentario dizendo que na
Idade Média, flagelava-se para dominar o corpo. Hoje faz-se jogging e ginastica para

modificar sua aparéncia. Mudaram os instrumentos de mortificagao.

Na arte grega, as homenagens prestadas a beleza incidiam mais no corpo
masculino do que no feminino. No Renascimento, essa tendéncia foi claramente
invertida. (LIPOVESTKY, 1997, p. 115). E possivel ver a diferenca analisando as
obras abaixo, que trazem o Diriforo, de Policleto, representando a arte grega, e “O

Nascimento da Vénus”, de Botticelli, representando o Renascimento (Imagem 1 e 2).

Imagem 1. Doriforo, de Policleto, no Museu Arqueolégico Nacional de N4poles.

Fonte: Wikipédia3.

3 https://pt.wikipedia.org/wiki/Dor% C3%ADforo#/media/File:Doryphoros MAN_ Napoli Inv6011-2.ipg
(acesso em 20 de Setembro de 2018)
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Imagem 2. O Nascimento de Vénus, de Sandro Botticelli, 1486

Fonte: InfoEscola®.

Quando falamos sobre o tema em questdo, de corpo, magreza, gordura,
cuidados (com saude e com beleza), € preciso se atentar em como cada género é
tratado de forma diferente sobre esse contexto. E importante expor a forma com que
homens séo privilegiados neste assunto, diferente das mulheres. Os olhares da
sociedade mudam de corpo pra corpo, e um dos motivos desta diferenca de olhar e

cuidado é o género.

Basta observarmos com atencdo e constatamos que a sociedade mostra-se
mais condescende e tolerante com a feiura masculina. Logo, é inquestionavel
gue o olhar lancado sobre os homens € menos persecutorio. Ao que tudo
indica, as instancias reguladoras do comportamento fazem concessées bem
maiores aos sinais de desleixo masculinos do que femininos. (NOVAES,
2011, pg 34)

A diferenca de imposi¢do do cuidado com corpo entre homens e mulheres é
discrepante. Caballero (2016, p. 23), através de um estudo das perspectivas de Pierre
Bourdieu e Simone de Beauvoir sobre a desigualdade de género, diz que o
pensamento mentalista descartiano deriva da ndo necessidade do homem pensar o

préprio corpo, ja que esta acostumado com ele a ponto de poder esquecé-lo. Ja a

4 https://www.infoescola.com/pintura/o-nascimento-de-venus/ (acesso em 20 de Setembro de 2018)
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mulher é lembrada o tempo todo que possui um corpo, € levada a questiona-lo e vigia-
lo, até mesmo odia-lo por ndo ser como ela gostaria.
Outra diferenca esté nas partes do corpo de maior preocupagéo entre homens
e mulheres. Eles querem ser mais altos, com bragos e pernas maiores, 6rgaos sexuais
maiores, mesmo que estes nao sejam expostos. Além disso, estar acima do peso nao
€ uma preocupacao tdo grande. Ja as mulheres querem menos estatura, bracos finos,
e barrigas chapadas. A busca pela magreza vem dai. Nesse sentido, reflete Mirian
Goldenberg (2006, p. 7)
Bourdieu afirmou que os homens tendem a se mostrar insatisfeitos com as
partes de seu corpo que consideram “pequenas demais” enquanto as
mulheres dirigem suas criticas as regides de seu corpo que lhe parecem
“grandes demais”. O autor acreditava que a dominag¢do masculina, que
constitui as mulheres como objetos simbdlicos, tem por efeito coloca-las em
permanente estado de inseguran¢a corporal, ou melhor, de dependéncia
simbodlica: elas existem primeiro pelo, e para, o olhar dos outros, como objetos
receptivos, atraentes, disponiveis. Delas se espera que sejam “femininas”, ou
seja, sorridentes, simpaticas, atenciosas, submissas, discretas, contidas ou
até mesmo apagadas. Neste caso, ser magra contribui para esta concepgdo
de “ser mulher”. Sob o olhar dos outros, as mulheres se véem obrigadas a

experimentar constantemente a distancia entre o corpo real, a que estédo
presas, e o corpo ideal, o qual procuram infatigavelmente alcancar.

Essas buscas em excesso pela magreza e beleza podem geram danos a

saude, como anorexia, bulimia e problemas mentais.

2.2 CORPO E MIDIA

A publicidade e a comunicacdo de massa dos ultimos séculos, muitas vezes
atuaram com grande influéncia para a populacéo, criando e perpetuando padrdes
estéticos. Como dito anteriormente, os padr6es dominantes que aqui chegam vem
importados de paises do norte do globo, paises que exaltam a pele branca e os
cabelos loiros. Camargo (2011) afirma que foi o cinema de Hollywood que ajudou a
criar novos padrdes de aparéncia e beleza, difundindo novos valores da cultura de
consumo e projetando imagens de estilos de vida glamurosos para o mundo inteiro.

Nos anos 80, com a midia cada vez mais massificada, o corpo ganha mais
espacgo nos meios de comunicagao. No Brasil, por exemplo, surgem as revistas “Boa
Forma”, em 1984, e “Corpo a Corpo”, em 1987, duas das maiores no segmento voltado
ao corpo. (CAMARGO, 2011).
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N&o sO o cinema e as revistas tém papel importante nessa adoracéo ao corpo,
mas também a TV, principalmente no Brasil, onde a televisdo € o principal meio de
comunicacdo acessado pela populagéo, faltando tal meio a somente 2,8% do total de
casas no territério brasileiro inteiro. S6 a Rede Globo, por exemplo, alcanca quase
cem por cento das televisdes ativas do pais. Apds lembrar do cinema hollywoodiano

e das revistas, Camargo (2011) diz que

Da mesma forma, podemos pensar em relagdo a televisdo, que veicula
imagens de corpos perfeitos através dos mais variados formatos de
programas, pecas publicitarias, novelas, filmes etc. Isso nos leva a pensar
que a imagem da “eterna” juventude, associada ao corpo perfeito e ideal,
atravessa todas as faixas etérias e classes sociais, compondo de maneiras
diferentes diversos estilos de vida. Nesse sentido, as fabricas de imagens
como o cinema, televisdo, publicidade, revistas etc., tém contribuido para
isso.

De acordo com Russo (2005), seja assistindo televisdo ou lendo jornais, é
comum hoje em dia ver mulheres com corpos ditos perfeitos e homens musculosos
vendendo os mais diversos produtos. Todos esses anuncios servem como
escravizadoras de pessoas para um ideal de beleza, trazendo para essas pessoas
uma disciplina extremamente severa e dolorosa. “Podemos associar hoje, o corpo a
ideia de consumo. Em muitos momentos este corpo € objeto de valorizagdo exagerada
dando oportunidade de crescimento no “mercado do musculo” e ao consumo de bens
e servigos destinado a “manutengao deste corpo” (RUSSO, 2005). Um caso de grande
repercussao no Brasil sobre isso foi 0 de uma revenda de motos no Maranhéo, que
insinuou a prostituicdo da modelo do anuncio através da forma como foi visualmente

escrita a legenda do outdoor e através da erotizacdo do corpo da mesma.

Imagem 3. Outdoor de revenda de motocicletas no Maranhao.
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Fonte: Escreva Lola, escrevas.

5 https://bit.ly/29S74m2 (acesso em 19 de novembro de 2018)
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E importante também, novamente, trazer a jogo as mais afetadas com isso
tudo: as mulheres. Del Priori (apud Novaes, 2010, p.39) afirma que

A imagem corporal da mulher brasileira est4 longe de desembaracar-se de
esquemas tradicionais, ficando longe, portanto, da propalada liberacdo doas
anos 70. Mais do que nunca a mulher sofre persegui¢ées. Agora ndo mais do
marido, do padre ou do médico, mas do discurso jornalistico e publicitario.
Sao as mulheres que também sofrem em sua maioria com a gordofobia, tendo

em vista que a pressao estética recai sobre as vitimas da sociedade patriarcal em que
vivemos.
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3. GORDOFOBIA

Como ja visto neste trabalho, nem sempre a magreza foi o padréo estético
predominante e mais almejado. As mulheres curvilineas ja foram atribuidas a riqueza
e nobreza, saude e poder. Infelizmente, com o passar do tempo, tais pessoas
passaram a ser alvo de criticas, preconceito e recriminacao. Inclusive, ha muito tempo.
A mudanca de comportamento humano em relacdo a magreza e a gordura néo é
recente. Pereira (apud SAMPAIO, 2018, p. 19) certifica que a gordura ja rimou com
formosura em uma época em que 0 peso do corpo ainda ndo era um severo pesatr.
Seria errbneo supor que nossos antepassados acolhiam facilmente os obesos. Ha

séculos, repulsa e prestigio rondam os mais pesados e impde regimes.

Entretanto, o uso da palavra gordofobia é bem mais recente. E interessante
observar o grande aumento de matérias sobre gordofobia feitas ao longo do ano de
2018, provando que € uma pauta cada vez mais debatida. Se tomarmos como base,
0 numero de pesquisas do termo no site de buscas “Google”, e através do Google
Trends, extensdo do Google que monitora o volume de pesquisas sobre um termo, é
possivel chegar a estes resultados. Percebemos que a busca pelo termo vem
aumentando gradativamente desde 2010, atingindo em 2018 seu apice, como mostra
a imagem abaixo. O Rio Grande do Sul, é o quinto estado com mais buscas sobre a

palavra.

Imagem 4. Gréfico da evolugdo do volume de pesquisas com o termo "gordofobia” no Google.
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Fonte: Google Trends®.

6 https://bit.ly/20BmdI6 (Acesso em 3 de novembro de 2018).
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E importante perceber que o interesse sobre o tema nas buscas muitas vezes
€ motivado por sua repercussdo na midia. Como por exemplo na ultima semana do
ano de 2017, quando o jornalista Vinicius Lemos, da BBC Brasil langou a matéria “A
gente ndo quer mais ser visto como doente": a vida de quem é alvo de gordofobia”,
que repercutiu de forma nacional e trouxe o debate para as redes sociais,
principalmente devido as piadas feitas sobre a matéria e as respostas a elas dadas.
Uma das piadas partiu do humorista Danilo Gentilli, que ridicularizava a entrevistada
da matéria, Alexandra Gurgel, que ndo se calou e criou 0 movimento na internet
intitulado #GordofobiaNdoEPiada, como forma de repadio a gordofobia. Diversos
portais noticiaram o ocorrido, como a Isto E, Exame e Estad&o. A youtuber, juntamente
com outros criadores de contetdo do YouTube postaram videos em tom de critica ao
apresentador. Até hoje a hashtag circula pela internet como forma de repudio a

gordofobia e a youtuber (e diversos outros) fizeram videos em tom de critica ao

apresentador.
Imagem 5: Postagem de Danilo Gentili. Imagem 6: Repercusséo nas redes.
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Fonte: Estadao’. Fonte: AdNewss8.

Outro momento de grande procura do termo na internet foi na metade de Agosto
de 2018, quando a Netflix langou em seu catalogo a série “Insaciavel”’, que traz uma

personagem gorda e desleixada e que emagrece e se torna vaidosa. Segundo a

7 https://bit.ly/2PSKIEF (Acesso em 10 de Novembro de 2018)
8 https://bit.ly/2JVulh4 (Acesso em 10 de Novembro de 2018)
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revista Exame (2018) a série teve a pior avaliagdo do publico da histéria da empresa
e foi acusada de gordofobia por milhares de pessoas. Mesmo assim, o programa foi
renovado para uma segunda temporada.

J& no que diz respeito a pesquisa cientifica sobre pessoas gordas, percebe-se
gue data alguns anos a mais. Foi por volta dos anos 2000 que, nos Estados Unidos
da América, se iniciou a producédo cientifica sobre a obesidade, principalmente nas

areas das Ciéncias humanas, sociais e da saude. (RANGEL, 2017A).

Rangel (2017B apud Lupton, 2013) resume o0s estudos sobre gordura corporal
em 5 abordagens: a primeira trata da anti-obesidade, que usa o IMC para argumentar
0s perigos da obesidade e tratar como doenca e questdo de saude publica a gordura.
A segunda vertente é chamada bio-médico critico, que defende que gordo néo é
sinbnimo de doente, que dietas sdo prejudiciais a saude e que 0 panico instaurado
sobre gordofobia serve como estratégia para a venda de remédios da industria
farmacéutica. Os libertarios céticos sdo os que entendem que o estado ndo deve
intervir nas decisdes de alimentacdo e saude dos individuos da sociedade,
defendendo a industria de fast foods e acusando os defensores da anti-obesidade

como socialistas.

A quarta corrente abrange os fat studies, que sdo pesquisadores sociais que
consideram o contexto dentro da medicina, que entende que o discurso anti-
obesidade ndo é construido para enganar a populacdo, e sim € um reflexo da
sociedade contemporanea e como ela lida com a gordura. Por fim, a vertente de
pesquisa do ativismo gordo busca desestigmatizar pessoas gordas em relacdo a
doenca e feiura, além de reclamar por melhores espacos fisicos para essas pessoas,

a melhora da qualidade de vida e o fim do preconceito e da excluséo.

3.1 A GORDOFOBIA COMO OPRESSAO

A gordofobia, diferente de outras formas de opresséo, como racismo e violéncia
contra a mulher, ndo é considerada crime no Brasil. Inclusive, por muitas vezes passa
despercebida. Isso se deve a relativizacdo em relagcéo a piadas sobre pessoas gordas,
ao silenciamento de casos de gordofobia e a negacido de essa opressdo existir. E

comum encontrar na internet videos e textos expressando opinides sem base tedrica
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ou dados corretos sobre gordofobia, afim de dizer que ela n&do existe e que é apenas
uma forma de chatice, drama e chamar atencao. O proprio Danilo Gentilli, no caso ja
citado acima, escreveu em seu Twitter que pessoas gordas ndo sao tratadas como

doentes, como afirmou Alexandra Gurgel, mas sim como chatas.

Ainda hoje a palavra “gordo(a)” é vista como um xingamento ou uma piada. Isso
esta tdo naturalizado que a maioria das pessoas ndo consegue nem enxergar quao
problematico é carregar a palavra “gordo(a)” de um sentido pejorativo. (LARA,
RANGEL, MOURA, BARIONI e MALAQUIAS, 2016, p.211)

Gordofobia significa ter nojo, horror, repulsa, 6dio, pena de pessoas gordas. E
olhar para uma pessoa gorda e achar que ela é feia, preguicosa, sem vontade. Ou
pode ser quando uma pessoa se acha melhor que outra porque € mais magra, ou por
acreditar que todas pessoas gordas sdo doentes. A gordofobia também acontece
através do silenciamento, bullying, chacota ou humilhacdo por parte de outras
pessoas. Acreditar que sabe o que é melhor para as pessoas gordas e acreditar que
todo gordo se odeia, e € odiar todo gordo que se ama. A gordofobia também se
apresenta na estrutura da sociedade. E n&o existir cadeiras que n&o caibam pessoas,
catracas que nao € possivel atravessar, roupas que nao podem ser compradas. A
sociedade néo foi feita para essas pessoas e nem tem o interesse de se adaptar.
Muitos dos mitos relacionados com o peso tém a ver com a ideia de que a obesidade
€ controlavel — portanto, representa negligéncia. Mas o excesso de peso ndo é

necessariamente resultado de comer demais. (LOUREIRO, 2017)

Entretanto, uma das formas de opressdo mais comum se da no ambiente
médico, através da patologizacdo de pessoas gordas. Loureiro (2017), ao entrevistar
a nutricionista Paola Altheia, ouviu que desde que a humanidade comecou a ligar peso
e gordura corporal a problemas de saude, as pessoas gordas passaram a serem
acusadas de falta de formosura, falta de retiddo de espirito e falta de capacidade para

garantir a propria saude.

Em grande parte dos consultérios médicos espalhados pelo Brasil, € comum
gue isso aconteca. Pessoas gordas adentram as salas e sao humilhadas com palavras
gue deveriam servir de ajuda, com médicos que justificam todos os problemas através
do peso e da obesidade e acabam por sair dessas consultas com indicacdes de
nutricionistas e enddcrinos. E ndo sé do individuo médico exprime esse tipo de
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opressdo, mas também de todo o sistema de salude de um pais, através de

campanhas de érgéos publicos.

Além disso, uma das formas de organizar os tipos corporais de humanos é
duramente criticado por médicos do mundo todo. O IMC (indice de massa corporal) é
dividido em sete categorias: baixo peso, peso normal, sobrepeso, pré-obeso, obeso I,
obeso Il e obeso Ill. O numero final que define qual tipo de massa corporal uma pessoa
tem é o resultado da multiplicacéo do peso dividido pela altura ao quadrado e foi criado
como forma de comparar populagdes, e ndo para uso individual de seres humanos.
Entretanto, até hoje, muitos médicos usam o IMC para dar diagnésticos errdneos a
pacientes. Segundo Rangel (2017B, p.10) uma das criticas ao IMC €, além de certa
arbitrariedade no estabelecimento das classificagdes, o fato de que nao sao levados
em consideracado fatores de distincdo de idade, sexo e etnia e de ser amplamente

aplicado a pacientes individuais.

Em outra perspectiva, € importante atentar para a saude mental de pessoas
gordas. Os efeitos da gordofobia mexem principalmente com o psicolégico e
emocional dos oprimidos. Muitas pessoas esquecem que gordo é gente, que vive, ri,
chora, se decepciona. “Pessoas com sobrepeso sdo extremamente estigmatizadas e
estereotipadas. Eu vi mulheres obesas concluirem que ninguém se sentiria atraido
por elas por causa de seu peso, mas isso simplesmente nao é verdade”, contou a
revista Exame Tamara Greenberg, que atende pacientes com traumas e problemas
de salude mental na Califérnia. Isso é algo de extrema gravidade. Pessoas gordas,
principalmente mulheres, entendem que merecem n&o serem amadas e acabando
vivendo em solidao boa parte de suas vidas. (LOUREIRO, 2017)

No que diz respeito a inclusdo, a gordofobia mexe também com a situagéo
financeira dessas pessoas, que sofrem para se manterem no mercado de trabalho.
Alguns estudos mostram a relacao entre corpo e dinheiro. Conforme um estudo da
Universidade Cornell, quanto mais rico vocé for, maior a probabilidade de ser
saudavel. E, se vocé é mulher e de alguma minoria racial ou étnica, vocé € mais
propensa a ser obesa. Ainda segundo o professor John Cawley, as mulheres obesas
tem 50% menos chances de frequentar uma faculdade, 20% menos chances de se

casar e sete vezes mais chances de terem depressao. (LOUREIRO, 2017)
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Um dos aspectos bastante comuns ao tratar da gordofobia diz respeito a
pressao estética. Entretanto, € importante que ndo exista a confusao entre gordofobia
e pressao estética, pois séo coisas diferentes. Toda pessoa que sofre gordofobia sofre
pressao estética, mas nem toda pessoa que sofre pressao estética sofre gordofobia.

A pressao estética € algo que se firma apenas na aparéncia estética de uma
pessoa, diferente da gordofobia, como ja dito antes. Quase todas as pessoas,
principalmente as mulheres, que hoje vivem em sociedades de consumo e midiaticas
estao sujeitas a sofrerem esse tipo de pressdo devido ao grande impacto que a midia
e as imagens publicitarias e de entretenimento tem sobre elas. A partir dela é que se
impdem os padrdes de beleza ja citados anteriormente. Quanto mais longe desses
padrbées as mulheres se encontrarem, maior sera a pressao para que se adequem e

se tornem.

Um dado que mostra como essa pressdo afeta as mulheres, é o resultado de
uma pesquisa do IBGE, de 2015. Ele revela que, no Brasil, uma a cada cinco meninas
entre 13 e 15 anos se acha gorda ou muito gorda. Além disso, o desejo de perder
peso atinge aproximadamente 30% dessas meninas. Como consequéncia disso,
revelam-se outros dados preocupantes de uma pesquisa da Casa do Adolescente, da
Secretaria de Estado da Saude de S&o Paulo, onde mostra que, entre as
adolescentes, a porcentagem de meninas tem tendéncia a desenvolver algum
distarbio alimentar, como bulimia e anorexia ou compulsédo por comer, chega a 77%.
Outros dados mostram que 85% acreditam que existe um padréo de beleza imposto
pela sociedade, 46% acreditam que mulheres mais magras sdo mais felizes e que
55% tem o desejo de acordar magra. S6 no SUS de Sao Paulo, por exemplo, a cada
dois dias uma pessoa € internada por anorexia ou bulimia, em média. (LOUREIRO,
2017).

O ativismo gordo, que cresce em passos lentos, mas em frente, teve como um
dos marcos iniciais a fundagéo, em 1969 nos Estados Unidos, da NAAFA, National
Association to Advance Fat Acceptance (Associacdo Nacional para o avanco da
aceitacdo de gordos), em atividade até os dias atuais na luta pelos direitos civis para
pessoas gordas. (RANGEL, 2017B).
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A partir desta fundacdo, nasceu o primeiro manifesto pela liberacdo das
pessoas gordas, em 1973, escrito por Judy Freespirit e Aldebaran, feministas radicais,

e traduzido por Lola Aronovich:

1. Acreditamos que as pessoas gordas tém todo o direito ao respeito e ao
reconhecimento humanos.

2. Estamos zangadas com o0 mau tratamento devido a interesses comerciais
e sexistas. Esses tém explorado nossos corpos como objetos do ridiculo,
criando assim um mercado imensamente lucrativo que vive de vender a falsa
promessa que esse ridiculo pode ser evitado ou aliviado.

3. Vemos nossa luta como aliada de outros grupos oprimidos contra
classismo, racismo, sexismo, preconceito etario (ageism), exploracao
financeira, imperialismo, e outros.

4. Exigimos direitos iguais para pessoas gordas em todos os aspectos da
vida, conforme prometido pela Constituicdo dos EUA. Exigimos igual acesso
a bens e servicos na esfera publica, e um fim a discriminacéo contra nés nas
areas de emprego, educacdao, instalagbes publicas, e servigos de saude.

5. Destacamos como nosso principal inimigo a assim chamada indUstria de
“reducao”. Esta inclui clubes de dieta, spas, médicos de dieta, livros de dieta,
comida de dieta, suplementos de comida, procedimentos cirdrgicos,
inibidores de apetite, drogas e equipamentos de reducdo. Exigimos que essa
industria se responsabilize pelas suas promessas falsas, reconhega que seus
produtos sdo perigosos a saude publica, e publique estudos de longo prazo
provando qualquer eficacia estatistica dos seus produtos. Fazemos essa
exigéncia sabendo que mais de 99% de todos os programas de perda de
peso, quando avaliados num periodo superior a cinco anos, fracassam
totalmente, e também sabendo dos perigos extremos e comprovados de
mudancas frequentes no peso [o efeito sanfona].

6. N6s repudiamos a “ciéncia” mistificada que falsamente afirma que nao
somos saudaveis. Isso tem criado e mantido discriminacdo contra nos, em
conluio com os interesses financeiros das empresas de seguro, da industria
da moda, das industrias de redugdo, das inddstrias de comida e
medicamentos, e das instituicbes médicas e psiquiatricas.

7. Recusamos ser subjugadas aos interesses de nossos inimigos. Queremos
retomar o poder sobre nossos corpos e nhossas vidas. Estamos
comprometidas a buscar esses objetivos juntas (RANGEL, p. 16, 2017B).

E importante salientar que o movimento de ativismo gordo nasceu dentro do
movimento feminista, mostrando novamente como essa opressdo atinge
principalmente mulheres. Rangel (2017B, p. 19) afirma que foram as feministas que

fortaleceram as criticas as estigmatiza¢des sobre gordura corporal.

Ainda segundo Rangel (2017B), o ativismo gordo no Brasil vai organizar-se
principalmente por meio da internet. E possivel encontrar principalmente por meio de
blogs, grupos no Facebook, Youtube e Instagram publicacGes didaticas sobre o tema

da gordofobia.
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O coletivo outzide Toda Grandona € um dos que tem ganhado grande
visibilidade no movimento. Formado pelos youtubers Alexandra Gurgel
(Alexandrismos), Bernardo Boechat (Bernardo Fala) e Caio Cal (Caio Revela), além
da publicitéria Juliana Rangel e o artista audiovisual Ricardo Lima, o coletivo ja
produziu musicas sobre corpos gordos, festas para esse publico especifico e uma loja
virtual de roupas para tamanhos grandes. No instagram, o coletivo redne cerca de 40
mil seguidores, e no Youtube a musica “Toda Grandona”, em parceria com a dupla de
rappers Rap Plus Size conta com mais de 500 mil visualiza¢des. A marca € uma das

pioneiras em roupas consideradas “da moda” para pessoas gordas.

3.2 MODA PLUS SIZE E PUBLICIDADE

A moda é um reflexo da sociedade da cultura. Através de uma vestimenta é
possivel distinguir género, sexualidade, religido, idade e classe social. Segundo
Marinho (2008, p.2) “no inicio da nossa civilizacao, tribos ja se utilizavam do visual
através de pinturas corporais, adornos e, posteriormente, vestes, como instrumento
de identificacdo e maneira de se diferenciar de outros grupos”, algo que perdura até
os dias de hoje. Entretanto, atualmente a moda também é uma indulstria de muito

lucro.

O mercado da moda, producao téxtil e de confeccéo cresce cada vez mais no
Brasil. Segundo a ABIT (2017), entre o ano de 2016 e 2017 a industria apresentou um
aumento de 5,6% em relacéo ao faturamento, atingindo R$144 bilhdes, atingindo uma
producdo de 5.9 bilhdes de pecas. Mesmo assim, a representatividade nesse setor
ainda € pouca.

7

Ao folhear revistas relacionadas a moda, € isso que se percebe, tanto em
matérias quanto em anuncios publicitarios. Neste tipo de midia, prevalecem os corpos
magros, quase esqueléticos das modelos, e pouco se vé a mulher real e comum.
Apesar de o padrdo das modelos néo ter sido sempre este, € ele que vem ganhando

forca nas ultimas décadas.

Alguns casos sao tdo extremos que chamam a atencdo. Em 2016, a grife

italiana Gucci teve sua campanha de moda banida do Reino Unido por apresentar
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modelos magras demais a ponto de ndo parecerem saudaveis. A marca ainda tentou

argumentar contra, mas sem sucesso.

Imagem 10. Campanha da Gucci banida do Reino Unido.

Fonte: Hypeness®

Campanhas como esta precisam ser fiscalizadas com maior incisdo em todo o
mundo. Os casos de anorexia e bulimia tem como principal gatilho este tipo de

campanha, que realca padrbes impossiveis.

A moda é somente mais uma das diversas exclusfes que as pessoas gordas
sofrem, principalmente na dificuldade para encontrar roupas com precos acessiveis,
de qualidade, com pecas que valorizem o corpo gordo e sejam “da moda”. E uma falta
que desde sempre foi sentida por estas pessoas, mas lentamente vem sofrendo

alteracodes.

Aos poucos e o Brasil ja conta com diversas lojas de roupas plus size e feiras
para que essas marcas vendam seus produtos. Em 2014, o mercado de moda plus

size movimentou cerca de R$4,5 bilhdes, sendo assim, cerca de 5% do faturamento

9 https://bit.ly/2BvcKsqg (Acesso em 13 de novembro de 2018)
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total de moda no Brasil, segundo dados da ABRAVEST (Associacao Brasileira do
Vestuario) (GBL Jeans, 2015). As lojas e fabricas que tem se adaptado a este publico
ja apresenta numeros bem significativos, comprovando a demanda. Segundo um
estudo realizado por Prado (2016), € possivel encontrar no pais ao menos 492
empresas que produzem roupas plus size, resultando em cerca de 2,5% do total de

estabelecimentos ligados a producao téxtil.

Porém, é importante que seja feito um recorte de classe neste segmento. As
mulheres gordas e que possuem maior capital ainda conseguem encontrar pecas com
menos dificuldade, seja através de encomenda, de importacdo ou de lojas
especializadas. Estas lojas especializadas normalmente vendem pecas com altos
precos, ou se concentram em grandes centros, como S&o Paulo e Rio de Janeiro.
Ainda existem as lojas plus size que oferecem pecas para tribos muito especificos,
gue nem sempre agradam quem estd comprando. A mulher mais pobre ainda se
submete a roupas apertadas e de baixa qualidade, o que s6 demonstra o quédo

excludente é a moda.

No contexto deste mercado, os principais eventos de moda plus size aos
poucos vao dando as caras, mesmo que somente nos grandes centros, como o Pop
Plus, que acontece em Sao Paulo cerca de 4 vezes ao ano, o Big Bazar e o Hashtag
Bazar, no Rio de Janeiro. Para Rangel (2018, p. 70) “esses eventos sdo, de maneira
geral, considerados como componentes do ativismo gordo uma vez que proporcionam
acessibilidade a roupas do manequim daqueles e daquelas que os frequentam”. Em
Porto Alegre, esse tipo de evento também acontece, ainda que ha menos tempo.
Iniciada em 2016, a Feira de Moda Plus Size ja conta com 10 edi¢6es, com grande

publico e frequéncia.

O Pop Plus é considerado o maior evento de roupas plus size do Brasil e,
segundo informacdes do proprio sitel?, teve sua primeira edicdo promovida em
dezembro de 2012, com 9 expositores. Hoje em dia ja sdo mais de 70 e com um
publico de 12 mil pessoas a cada edi¢cdo. Além disso, a feira também conta com

apresentacoes de danca, drag queens, DJs e exposi¢des de arte.

10 https://popplus.com.br/ (Acesso em 20 de novembro de 2018)
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Algumas marcas plus size brasileiras ja se destacam na producdo de roupas
joviais e material publicitario adequado para suas pecas, se tornando referéncia em
como representar bem o seu publico, como € possivel analisar nas imagens abaixo,
gue mostram o Instagram da marca “Toda Grandona” e do site da “Oh Querida!”,
respectivamente. A Toda Grandona, do coletivo ja citado acima neste trabalho, conta
gue suas pecas nao sao adaptadas a partir de modelos usados por pessoas magras,
e sim roupas para pessoas gordas desenhadas por uma estilista especializada no
assunto. Além disso, segundo eles, a numeracdao é infinita. Apesar de venderem do P
ao G6, eles afirmam que, se o cliente ndo encontrar o seu tamanho no site, a marca
produz um tamanho exclusivo. A “Oh Querida!” também vende roupas até o tamanho
G6, e com um catélogo mais variado que inclui camisetas, camisetdes, saias, blusas,
jaquetas, calcas e camisas.

Imagens 7 e 8. Paginas da Toda Grandona e Oh Querida na internet.

ODAGRANDOY,

OHV QUERIDA!

Fonte: Instagram? Fonte: Oh Querida!i2

11 https://www.instagram.com/todagrandona/ (Acesso em 13 de novembro de 2018)
12 https://www.ohquerida.com.br/ (Acesso em 13 de novembro de 2018)
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A moda plus size ndo inova somente no tamanho. Diversas das marcas que
vendem este tipo de roupa também inovam em suas estampas provocativas, em suas
roupas sem género, no jeito de vender e divulgar suas pecas, nas modelos fora de
diversos padrdes como cor de pele, sexualidade, tatuadas e de cabelos coloridos ou

sem cabelo.

Para além de campanhas de moda, algumas outras marcas de outros
segmentos também ja demonstram consciéncia sobre o tema. Como a Skol, que em
2016 langou a campanha “Skol Corpo Positivo”, que contava com 4 modelos de corpos

diversos em ritmo de carnaval, com corpos pintados e roupas brilhosas.

Imagem 9. Campanha “Skol Corpo Positivo”

Fonte: Hypeness 13

Entretanto, nem todos os anuncios publicitarios de moda plus size séao
inclusivos e representativos como 0s apresentados acima. E comum encontrar
campanhas que usam modelos magras para vender roupa para gente gorda. Alguns
casos ganharam notoriedade, como o da empresa Wish, que para vender uma meia-
calca de tamanho grande, colocou uma modelo com as duas pernas dentro de uma

s6 perna da meia.

13 https://bit.ly/2DIAH1U Acesso em 13 de novembro de 2018.
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Imagens 10 e 11. Anancio de meia-cal¢ca da Wish e ensaio da Cosmopolitan Australia.

Fontes: Estaddo!* e Alto Astrals,

Outro caso de grande repercusséo foi o0 da modelo Robyn Lawley, que posou
de biquini para a revista Cosmopolitan Australiana como uma modelo “n&do-magra” em

um ensaio destinado a mulheres plus size, como mostra a imagem acima.

14 https://bit.ly/20gbPEs Acesso em 24 de novembro de 2018
15 https://bit.ly/2BuephQ Acesso em 24 de novembro de 2018
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4. O PRODUTO

Este capitulo tem como objetivo principal mostrar o processo de pré-producéo,
producao e pés-producao do ensaio fotografico de recriacdo das campanhas de moda
plus size. Este produto foi pensado como uma forma critica a publicidade, a moda plus
size e os padrbes de beleza, promovendo a conscientizagdo sobre a gordofobia,
mostrando como por diversas vezes 0s anuncios de moda para pessoas gordas
apresentou em suas pecas discursos gordofobicos. Para isso, foram selecionadas
duas campanhas com duas imagens cada que trazem modelos ditas plus size e de
marcas conhecidas mundialmente. O processo de recriagao consistiu em reproduzir
as cenas com o maior semelhanca possivel, substituindo as modelos por outras de
corpos gordos, afim de mostrar como essas campanhas deveriam realmente serem

feitas, enaltecendo o corpo da mulher gorda.

O nome dado ao projeto foi “Fazendo Gordice”, como uma forma de
ressignificacdo de um termo pejorativo para as pessoas gordas, relacionando uma
alimentacdo ndo saudavel com corpos gordos. A ressignificacdo deste termo foi
pensada como uma forma de mostrar como ser gorda também € ser bonito, ser sexy,

ser competente, que fazer gordice é sinbnimo de fazer coisa boa.

Neste capitulo escreverei sobre o processo de producédo dessas fotografias

seguindo as etapas em ordem cronoldégica.

4.1 BUSCA POR CAMPANHAS

Para a escolha das campanhas a serem recriadas, levei em conta trés pontos

principais:

1) Como requisito basico, serem campanhas de moda para o publico plus size
feminino porém que tivessem como modelos das pecas a serem vendidas mulheres

consideradas'® magras.

16 Entendemos que o estabelecimento desse parametro € algo delicado, entretanto para este
trabalho, foi utilizado como critério de diferenciacdo entre gorda e magra a opinido publica, usando
como referéncia a repercussao negativa das campanhas publicitarias escolhidas.
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2) Para que tivesse relacdo com publico e comunicacdo, as campanhas
deveriam ter gerado algum tipo de mobilizacdo negativa na internet, independente da

rede social.

3) Para facilidade de reproducéo, seria necessario campanhas que poderiam

ser reproduzidas em estudio, garantindo estabilidade.

Sendo assim, encontrei dois ensaios fotograficos, um nacional e outro
internacional. O primeiro é de 2016 e se trata de uma campanha nacional chamada
“Entre na mistura jeans” produzida pela agéncia AlimapBBDO para a C&A, que apesar
de ser uma empresa multinacional, teve tal campanha somente divulgada no Brasil. A
campanha foi alvo de diversas criticas nas redes sociais, principalmente em

comentarios do Facebook da empresa, como mostra a imagem abaixo.

Imagem 11. Repercussao da campanha da C&A no Facebook.

Imagem12. Repercussao da campanha da Calvin Klein no Twitter.

'& B Fldvia Durante Linda, sexy, plus size, curvilinea “1 Catherine Tyidesiey o
vl sim. Gorda, jamais! Total falta de tato e de “

resmnsam"dade a dessa nova campanha da Tell me this is a joke??PLUS size?!?! Congrats
C&Al Mais um exemplo de grande marca

querendo surfar na onda do empoderamento O_n giving E_mome'—_generat'on of girls eating
feminino e do plus size sem incluir de fato. N3o disorders/insecurities

sejam assim, amiguinhosl! R
#disappointedbutnotsurprised m- —
#contrateumconsultor #contrateumagorda 7 e

#alguémavisa #ododiaum7ai Plus size' 7?7

Curtir - Responder - €932 -6 1 @— £x 8- Fetiow

a Renata Poskus Gue merda & essa? E por isso
f

2 Pollow

N . ue roupa GG ai ndo cabe nem em aronéxicas, You should be ashamed @CalvinKlein ! Plus
pois seu conceito de GORDA & uma mulher plus size my A |
size sim, mas que de gorda ndo tem nada. ,‘?‘" R
Vergonha de vocés! L‘~ This model is PLUS SIZE??7277 |
Curtir - Responder - €983 - 14 1 repeat....she is PLUS SIZEIII F me,

Calvin Klein, you are a huge tiosl
w 1 resposta

w Ana Luiza Riesemberg Falta de respeito com as u- X 2 Follow

gordas, C&Al Nunca gostei das roupas de vocés,
até mesmo pg nunca couberam em mim, mas 2
agora vocés passaram dos limites! Como assim think it means

essa modelo & gorda? Sim, ela & sexy, mas ndo é E o
gorda! Como disse a Marjory no comentario ai

em... Vier mais

Plus size does not mean what Calvin Klein

YMH. This is A 'Plus Size' Model, According To Calvin Klein
Curtir - Responder - ¥949 - 13 1 They Are Proud. 1o me/30gH3CJaR

n 2016

Fonte: Veja SPY’ Fonte: DailyMail'8

17 https://abr.ai/200w7Af (Acesso em 16 de novembro de 2018)
18 https://dailym.ai/2Kasgwp (Acesso em 16 de novembro de 2018)
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A segunda campanha selecionada é de 2014, da Calvin Klein. A campanha é
do segmento de roupas intimas da marca e foi fotografada com a modelo plus size
Myla Dalbesio, que usa manequim 40. A campanha repercutiu negativamente em

diversos paises, principalmente nos Estados Unidos, como vista na imagem acima.

Imagem 13. Anudncio da C&A Imagem 14. Anudncio da Calvin Klein
b

e

Fonte: Veja SP1° Fonte: Molly Rose Adams?2°

4.2 PRE-PRODUCAO

A primeira coisa a ser decidida foi a locacdo, que precisava ser estratégica. O
Estudio 21 da Faculdade de Comunicacdo da Universidade Federal de Santa Maria
foi escolhido por diversos fatores: o conhecimento do funcionamento do local, a
gratuidade, a facilidade para reserva e contato, o conhecimento prévio da equipe do
estudio e a proximidade fisica com as modelos que deveriam ser estudantes da
UFSM, considerando a possibilidade de aproximac&do com o pesquisador. O contato
com o estudio foi feito no dia 17 de agosto, sendo agendada inicialmente a data de 17
de setembro. Posteriormente, essa data foi alterada devido a incompatibilidade do dia
da semana, sendo alterada para o dia 25 de setembro, uma segunda-feira, das 13:30
até 17:30.

19 https://abr.ai/l200w7Af (Acesso em 16 de novembro de 2018)
20 https://bit.ly/2DUGS|p (Acesso em 16 de novembro de 2018)
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Para a realizacdo do produto, foi necessaria uma equipe para me auxiliar na
execucao das atividades que ndo sdo do meu conhecimento, como maquiagem e

cabelo, tendo eu um papel de fotografo e diretor, coordenando 0s processos.

Logo ap0s o contato com o estudio, foi entrado em contato com a maquiadora
Sabrina Sanchez, ainda no dia 17 de agosto, uma pessoa conhecida e de confianca,
com a intencdo de fazer a execugdo do projeto ser algo menos enrolado e mais
descontraido. Os mesmos requisitos serviram para a contratacdo da cabeleireira,

Karoline, que foi contatada no mesmo dia.

Em seguida, foram selecionadas as modelos. Para a escolha das modelos,
busquei mulheres gordas, jovens e com disponibilidade de participacdo. Sendo assim,
encontrei duas alunas do curso de Publicidade e Propaganda da UFSM que
prontamente se dispuseram a posar para o projeto: Renata Freitas e Vitéria Damiao.
Para convida-las a serem minhas modelos por um dia, as contatei via Facebook.
Inclusive, a sugestdo de convidar Renata foi da propria Vitoria. Ambas aceitaram
prontamente o convite e a proposta, que ja havia sido explicada para as mesmas com
fotos das campanhas a serem recriadas. Vitoria optou pela campanha da C&A e

Renata pela da Calvin Klein.

Além disso, também foi convidada uma colega para auxiliar na parte fotografica

e de making of, Ana Clara, por entender ser uma pessoa habilidosa com a camera.

Para o dia das fotos, foi requisitado para que todos os contatados estivessem
uma hora antes do inicio do ensaio, que iniciaria as 13:30, para que pudesse ser feita
a maquiagem e cabelo das modelos. O local marcado para esse encontro antes da
sessdo de fotos foi a FACOS Agéncia, local préximo ao estudio e com boa

receptividade.

Além disso, para a reproducéo das fotos, perguntei as modelos se elas teriam
alguma roupa parecida com a das modelos originais, o0 que elas responderam que sim
e me mandaram fotos para confirmar. Entretanto, um dia antes das fotos, Victéria me
escreveu dizendo que nenhuma das camisas jeans que ela possuia serviam mais no
corpo dela. Felizmente eu mesmo possuia uma camisa jeans grande, e mais

semelhante a original. O unico material fisico além das roupas que precisei produzir
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ou procurar foi um painel de recortes de tecidos jeans, para uma das fotos da C&A,

gue foi costurado por minha méae.

4.3 O DIA DA SESSAO DE FOTOS

No dia, a primeira pessoa a chegar foi a modelo Renata, seguidos da
maquiadora Sabrina, da colega Ana Clara, da cabeleireira Kérolaine Descovi e por fim
a modelo Vitéria, que chegou atrasada, 45 minutos apds o combinado. Apesar do
atraso da Vitdria, nenhuma outra coisa saiu do planejado. Minha mée, Celita Barichello
Raddatz, que também estava presente também auxiliou em diversos processos,
facilitando o dia. Levou comida e bebidas para a equipe, gravou e fotografou cenas
para o making of e serviu como motorista para a cabeleireira. Além disso, também
estava presente no estudio o funcionério do Estudio 21, Diego Fabian Pimentel.
Também esteve presente por alguns instantes, a orientadora deste trabalho, Prof2

Milena.

Durante os intervalos das fotos, as modelos responderam algumas perguntas,
gue foram gravadas e posteriormente selecionadas para estarem no video de making
of. Alintencéo, para além de producdo de material audiovisual, era a de também saber
qual a opinido delas sobre as questdes envolvidas em meu trabalho e de entender
como é ser uma mulher gorda na sociedade contemporanea brasileira. As perguntas

a elas dirigidas estdo no quadro abaixo:

Tabela 1. Perguntas e respostas feitas as modelos.

Perguntas Vitdria Renata
Vocé se acha bonita? Sim. Sim.
Tiveram momentos Com certeza. Sim.

gue vocé pensou nao
ser atraente?

O que vocé mais gosta Os Olhos. O rosto.
em vocé fisicamente?
Vocé se sente a Demorou muito para Sim.
vontade com seu aceitar seu corpo, mas
corpo? conseguiu mudar gracas a
influéncia da universidade.
Tem vontade de O peito, mas né&o por N&o.
mudar algo? motivos estéticos.
Vocé ja sofreu algum Sim. Sim.

tipo de preconceito
direto ou indireto por
ser gorda?
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O que vocé acha dos

padrdes de beleza?

Acredita que ndo exista um
padrdo de corpo, que 0s
padrdes sdo impossiveis.

Acredita que nao deveria, mas €é algo
naturalizado, pois € um padrao
inacessivel, que serve somente para
fazer as pessoas se sentirem
desconfortaveis com seus proprios

Vocé acha que a
publicidade e a
comunicacao tem
influéncia sobre isso?

Muito.

corpos
Sim, porém usa de forma negativa.

Qual a sua visao sobre
a moda plus size? Ela
abrange seu tipo de

Acredita ndo haver moda
plus size por causa da falta
de representatividade dos

Acredita que agora esta crescendo e
que abrange seu corpo, mas

somente porgue tem um corpo
corpo? anuncios. E que néo menor que outras gordas.
abrange seu tipo de corpo.
Vocé encontra roupas N&ao. N&ao.
facilmente e por
precos acessiveis?
Vocé se vé N&o. N&o.
representada pela
publicidade como um
todo?
E pela moda plus N&o. N&o.
size?

A sessao de fotos durou em torno de 4 horas e rendeu 112 fotos e 35 videos.

Imagem 13. Equipe do dia da sesséo de fotos.

Fonte: Elaboragéo propria.
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4.4 POS PRODUCAO

Apés o ensaio fotogréfico, sé ao abrir os arquivos, sem nenhuma edicao ja era
possivel visualizar o 6timo resultado. A selecéao néao foi dificil, escolhendo as que mais
se assemelhavam na pose entre a modelo original e a modelo do meu projeto. A
edicdo das fotos foi feita aos poucos, com a disponibilidade de tempo, mas néo foi
algo de dificil execucéo, dividindo o trabalho entre eu e Celita. Para a edicdo foram

usados os programas Lightroom e Photoshop, ambos do Adobe.

Imagem 14. C&A com Vitoria

p—— :
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* '/
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ENTRE NA'MISTURA JEANS

Fonte: Elaboragéo propria.

Imagem 15. Calvin Klein com Renata
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Fonte: Elaboragéo propria.

Além disso, 0s materiais audiovisuais, com making of e entrevista se
transformaram em um video?! no qual editei com a ajuda de Camila Jardim, formada
em jornalismo e com vasta experiéncia em edicéo de videos. Conseguimos realizar a
edicdo completa do video na parte da noite do dia 22, sem nenhum imprevisto e em
menos de 2 horas.

21 https://www.youtube.com/watch?v=f7RXJ7 YCpo&
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao finalizar este projeto experimental, pude ter uma melhor compreenséo sobre
diversos assuntos abordados neste trabalho. No primeiro capitulo, com a teméatica de
corpo, foi possivel compreender como chegamos a cultura do corpo perfeito e de
padrdes inalcancaveis, como a igreja, a arte e a medicina tiveram influéncia sobre isso
e perceber como as mulheres sempre sofreram mais com essas imposi¢oes, sendo o
reflexo da sociedade patriarcal que foi moldada ao longo dos séculos. Assim, foi
possivel alcancar o primeiro objetivo especifico, que era de refletir o porqué pessoas
gordas, principalmente as mulheres, sdo excluidas da sociedade.

Ao entrar no capitulo que tinha como eixo central a gordofobia, os objetivos dois
e trés foram atingidos, mapeando as representacfes de pessoas gordas na midia
atual, assim analisando como a comunicacdo influencia na exclusdo ou inclusédo
dessas pessoas. Também foi possivel verificar como séo constituidos os anuncios de
moda plus size, descobrindo assim que, esse tipo de publicidade, mesmo que tenha
como publico principal pessoas gordas, acaba por reforcar o discurso gordofobico.
Além disso, neste capitulo, foi possivel entender de forma mais concreta o que é a

gordofobia e como ela atua em nossa sociedade.

O capitulo que se trata sobre o produto desenvolvido conta como foi concebido
o projeto e de que forma ele foi pensado e executado, usando a fotografia como forma
de empoderamento e mostrando a diversidade de corpos da nossa sociedade. Neste
eixo, foram apresentados os processos de pré e pos producdo, juntamente com o
relatério do dia da execucéo do projeto.

Com esse trabalho, pude, além de ter o aprendizado sobre corpo, publicidade

e gordofobia, me conhecer como pessoa gorda e me aceitar cada vez mais.

Ao pesquisar sobre essas tematicas, pude perceber a falta de material
existente, principalmente sobre gordofobia. Também foi possivel notar a falta de
pesquisadores homens sobre o tema, um reflexo de como esses temas atingem
principalmente as mulheres. Entretanto, é visivel a diversidade de temas que cabem
dentro da gordofobia. Questao estética, médica, estrutural, e mesmo assim é algo

pouco explorado.
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Espero que com esse trabalho, mais pessoas possam ter a mesma experiéncia
de autoconhecimento que eu. Além disso, que a gordofobia seja cada vez mais um

tema de pesquisa e que a luta pela causa seja fortalecida.

Acredito também que este projeto serviu como uma forma de critica ao mercado
publicitario e de moda plus size, evidenciando seus erros e provocando uma reflexao
sobre os mesmos. O resultado final do produto tomou uma forma que me agradou
muito e atingiu minhas expectativas, acreditando na possibilidade de este trabalho
servir como uma forma de aviso e manual para futuras campanhas, mostrando que a

mulher gorda pode e deve ter espaco em anuncios publicitarios.
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ANEXO A — TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM E VOZ DE
RENATA

TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM E VOZ

Neste ato, e para todos os fins em direito admitidos, autorizo expressamente a
utilizacdo da minha imagem e voz, em carater definitivo e gratuito, constante em fotos
e flmagens decorrentes da minha participacdo no projeto do trabalho de concluséo
de curso do académico Cassio Raddatz com o titulo ““FAZENDO GORDICE”: UMA
RESSIGNIFICACAO SOBRE ANUNCIOS PUBLICITARIOS DE MODA PLUS SIZE.”

As imagens e a voz poderdo ser exibidas: nos relatérios parcial e final do referido
projeto, na apresentacdo audiovisual do mesmo, em publicacbes e divulgacdes
académicas, em festivais e premiagbes nacionais e internacionais, assim como
disponibilizadas no banco de imagens resultante da pesquisa e na Internet, fazendo-
se constar os devidos créditos.

O aluno fica autorizado a executar a edicdo e montagem das fotos e filmagens,
conduzindo as reproducfes que entender necessérias, bem como a produzir os
respectivos materiais de comunicacao, respeitando sempre os fins aqui estipulados.

Por ser esta a expressdo de minha vontade, nada terei a reclamar a titulo de direitos
conexos a minha imagem e voz ou qualquer outro.

25 de Setembro de 2018.

@m% do f),_‘ﬁol-af)

Assinatura

Nome: Renata da Silva Freitas
RG.: 6118455127
CPF: 041.043.800-67
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ANEXO B — TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM E VOZ DE
VITORIA

TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM E VOZ

Neste ato, e para todos os fins em direito admitidos, autorizo expressamente a
utilizacéo da minha imagem e voz, em carater definitivo e gratuito, constante em fotos
e flmagens decorrentes da minha participacdo no projeto do trabalho de concluséo
de curso do académico Cassio Raddatz com o titulo ““FAZENDO GORDICE”: UMA
RESSIGNIFICACAO SOBRE ANUNCIOS PUBLICITARIOS DE MODA PLUS SIZE.”

As imagens e a voz poderdo ser exibidas: nos relatérios parcial e final do referido
projeto, na apresentacdo audiovisual do mesmo, em publicacbes e divulgacdes
académicas, em festivais e premiagbes nacionais e internacionais, assim como
disponibilizadas no banco de imagens resultante da pesquisa e na Internet, fazendo-
se constar os devidos créditos.

O aluno fica autorizado a executar a edicdo e montagem das fotos e filmagens,
conduzindo as reproducfes que entender necessarias, bem como a produzir os
respectivos materiais de comunicacao, respeitando sempre os fins aqui estipulados.

Por ser esta a expressdo de minha vontade, nada terei a reclamar a titulo de direitos
conexos a minha imagem e voz ou qualquer outro.

25 de Setembro de 2018.
%MB

Nome: Vitéria Damiao
RG.: 1107736876
CPF: 042.817.700-03

Assinatura
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