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RESUMO

Este resumo apresenta uma investigacdo de como as marcas de moda tém respondido as
demandas da sociedade em relacdo aos corpos plurais, em consonancia com o movimento
body positive. O objetivo da pesquisa € analisar as estratégias adotadas pelas marcas de moda
para atender a essas demandas e compreender as implicacdes praticas e sociais dessas
abordagens. As escolhas do vestir ndo sdo mero acaso mas fruto de nossos valores politicos,
sociais e econdmicos. Formas de vestir o corpo perpassam diversas instancias: o vestir social,
que visa atender aos eventos de cunho profissional e familiar, se estendendo a relagdes entre
amigos e pares, € o vestir-se pelo aprazer de si, que no seu escopo carrega tracos do gosto,
pela diferenciacdo ou identidade nas praticas dos sujeitos que ndo podem simplesmente
desfilar fora do ambito privado, nus. A luz da semidtica discursiva, o presente artigo se
debruga no explorar as questdes sobre o vestir-se dos sujeitos do contemporaneo. Diante das
oportunidades da moda pronta entrega, ou seja, as pecas vestiveis de diversas marcas postas a
abastecer o guarda roupa dos mais diferentes sujeitos e suas compras por de estilo, gosto e

corpos. No presente artigo nos deteremos as especificidades do ultimo item - os corpos - ao
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grades numéricas apresentadas pelas marcas. Dos tradicionais pp ao gg, e do 36 ao 46, qual é
a realidade de compra dos sujeitos que vestem tamanhos maiores. Estdo eles fadados a
marcas especificas que se autointitulam plus size? A metodologia utilizada nesta pesquisa
consistiu em uma revisdo bibliografica abrangente, que abordou estudos e teorias relevantes
sobre a representagdo de corpos plurais na industria da moda, bem como analise do
posicionamentos de marcas de moda e analise de suas grades de tamanho e opgdes de
modelagem a fim de compreender, se e de que maneira pratica e discurso estdo em
consonancia. As descobertas deste estudo revelam a fragilidade dos sistemas de produgdo
com sua escassez de ofertas para os corpos gordos e com outras especificidades. As
implicagdes praticas deste estudo sugerem que as marcas de moda devem adotar abordagens
mais inclusivas e auténticas para atender as demandas da sociedade em relagdo aos corpos
plurais. Isso envolve a promo¢do de uma imagem corporal positiva, a representacdo de
diferentes tipos de corpos e o desenvolvimento de produtos que atendam a uma gama
diversificada de consumidores. Em termos de implicagdes sociais, este estudo destaca a
importancia de uma industria da moda mais inclusiva, que celebre a diversidade e promova a
autoaceitacdo. Isso pode ter um impacto positivo na autoestima e na saude mental das
pessoas, além de contribuir para a construcdo de uma sociedade mais igualitaria € menos
baseada em padrdes estereotipados de beleza. Em conclusdo, este estudo demonstra que os
questionamentos sobre corpos plurais deve seguir no &mbito da moda, semiodtica, sociologia e
outros nos meios académicos e comerciais de forma que o desenvolvimento de produtos de

vestuario em moda sejam mais contemplativos.
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