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RESUMO

Este trabalho busca analisar a moda plus size na cidade de Goiania. Essa pesquisa
apresenta uma perspectiva historica da moda e do corpo adaptado a mesma, discorre
sobre a criagdo de redes e grupos de compartilhamento e sobre as teorias de marketing e
marketing digital e a atuacdo das Relagdes Publicas no segmento. A anélise ¢ composta
por uma pesquisa quantitativa direcionada ao nicho de consumidoras plus size, e duas
pesquisas qualitativas com influenciadoras e lojistas do meio onde sdo reveladas as

percepcoes sobre o mercado de moda plus size.

Palavras-chave: Mulheres; moda plus size; Goiania; analise de mercado; marketing,

relacdes publicas.
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INTRODUCAO

Pesquisar o mercado de moda plus size em Goiania vem de um interesse
pessoal em entender a perspectiva de outras mulheres que, assim como eu, usam
nimeros maiores do que o mercado de moda convencional costumam oferecer. Fui
crianca, adolescente e agora sou uma mulher considerada gorda: com um corpo fora do
esperado como ideal e da homogeneidade imposta. Um corpo fora do padrdao que, por
muito tempo, encontrou apenas o bdsico para vestir € que hoje, em contraposicdo,
desfila em algumas passarelas.

Neste trabalho, propde-se um dialogo com trés atores da moda plus size
goianiense: consumidoras, lojistas e influenciadores digitais. Para a perspectiva deste
trabalho, foi essencial compreender todos os lados, escutar o que consumidoras,
influencers e lojistas tém a dizer sobre um mercado cuja ascendente ¢ relativamente
recente, mas que ja ganha espaco nas galerias e shoppings da capital.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2010), a
populagdo estimada para Goiania em 2020 ¢ de 1.536.097, cuja maioria é composta
majoritariamente por mulheres, representadas por cerca de 52% da populagdo
goianiense. Em 2018, a pesquisa VIGITEL - Vigilancia de Fatores de Risco por
Telefone (2019, p. 39) estimou que, na cidade de Goiania, 49,7% dos adultos estdo com
sobrepeso e 16,5% com obesidade, dentre os quais 19% destes sdo mulheres.

Embora os dados que fundamentam esses indices se baseiam no IMC, calculo
que se mostra problematico ao considerar a altura para apontar o peso ideal que um
corpo deve ter para ser considerado saudével, os utilizaremos aos fins de uma nogao
geral do mercado e suas consumidoras de moda para tamanhos maiores em Goiania.

Adianta-se que, de maneira ampla, a figura da mulher ¢ percebida como um ser
da moda, conforme aponta Vieira (2017, p. 48) ao afirmar que, desde a Idade Média,
com o uso das leis suntudrias, as mulheres eram consideradas as mais propensas a gastar
de forma excessiva os recursos do vestuario. Segundo Brandao (2017, p. 47), o
consumo de moda por mulheres ¢ como uma valvula de escape para os direitos e
possibilidades que eram negadas.

Desde entdo, mulheres sdo vistas como as maiores consumidoras do mercado
de moda. A historia de moda, a ser apresentada neste trabalho, retrata como o corpo

feminino, visto como maior consumidor, foi moldado com o uso ¢ a evolugdo da



vestimenta, desde a Idade Média e seus tecidos retos presos com tiras de tecido,
passando pelo uso de crinolinas e espartilhos, a ascensdo de Chanel, até a moda atual. O
molde da roupa ao corpo e a relacdo inversa, do corpo se adequando a roupa, sdo
apresentadas neste trabalho a fim de refletir em que momento a moda comega a
aprisionar mulheres e quando, novamente, ela volta a parcialmente operar como
possibilidade de libertagdo e empoderamento. O corpo feminino, muitas vezes visto
como um troféu ao marido, passa por mudangas para se adequar a moda e a sociedade, o
que ainda ¢ visto nos dias atuais com o alto indice de cirurgias estéticas feitas para
modificar e adequar esse corpo a um ideal pré-definido.

A necessidade de alteracdo do corpo parte de uma busca para pertencer a um
grupo especifico que, em outro momento, o excluiu. Essa exclusdo ¢ apresentada por
Foucault (1975, p. 54) em sua observagdo dos leprosos, na qual afirma que “eram de
fato praticas de exclusdo, praticas de rejei¢do, praticas de “marginalizagdo” como
diriamos hoje. Ora, ¢ sob essa forma que se descreve, € a meu ver ainda hoje, a maneira
como o poder se exerce sobre os loucos, sobre os doentes”. Em associacdo a fala de
Foucault, ¢ possivel associar com a gordofobia que ¢ categorizada como um preconceito
e/ou aversdo ao corpo gordo onde ¢ encontrada a utilizacdo de argumentos com a visdo
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patologizada de que o corpo gordo ¢ “um corpo doente”. Dessa forma, a fala de
Foucault pode ser associada a exclusao do corpo gordo a espagos publicos € em suas
dificuldades de acesso a produtos de consumo, como as proprias roupas, um dos objeto
de consumo investigado na pesquisa deste trabalho.

A visdo do corpo gordo, como um corpo “doente” ¢ tratado e associado como
doenga. Segundo o CID10 - E66, do grupo de Doencas Enddcrinas, nutricionais e
metabolicas, verifica-se na categoria de Obesidade e outras formas de hiperalimentagao
parametros diagnésticos calculados com base no Indice de Massa Corporal (IMC),
insuficiente para determinar a saude de um corpo, aspectos que reforcam para a
sociedade quais corpos sdo sauddveis ou ndo. A exclusdo do doente, neste caso, ¢é
aplicada em espagos com o desenvolvimento de mobilias como catracas, sofas, camas,
cadeiras, dentre outras, e também no uso da moda, ao nao disponibilizar as numeragoes

para corpos maiores. Esse mesmo corpo, excluido e marginalizado, constitui-se

principal consumidor da moda plus size, segmento do mercado abordado neste trabalho.



2. METODOLOGIA

A metodologia deste trabalho inclui a aplicacio de um questionario
quantitativo direcionado as consumidoras do mercado de moda plus size em Goiania.
Em seguida, efetivou-se a aplicacdo de duas pesquisas qualitativas semiestruturadas
com as influenciadoras digitais e lojistas do segmento. As pesquisas serdo analisadas de

acordo com base na entrevista em profundidade de Duarte (ANO)

2.1 Pesquisa Quantitativa

Para Malhotra (2010, p. 122), a pesquisa quantitativa “busca uma evidéncia
conclusiva baseada em amostras grandes e representativas e normalmente envolve
algumas formas de analise estatisticas”. Ao contrdrio da pesquisa qualitativa, as
descobertas da pesquisa quantitativa podem ser consideradas conclusivas e utilizadas
para recomendar um curso final de acdes.

As principais defini¢des da pesquisa quantitativa, segundo a tabela elaborada
por Malhotra (2010, p. 122), sdo: 1) objetivos: quantificar os dados e generalizar os
resultados da amostra para a populagdo de interesse; 2) amostra: grande nimeros de
casos representativos; 3) Coleta de dados: estruturada.

Malhotra (2010) aborda a relagdo da pesquisa quantitativa com a pesquisa
qualitativa na obtencdo de resultados precisos, de modo que, para o autor, “quando um
novo problema de pesquisa em marketing ¢ abordado, a pesquisa quantitativa deve ser
precedida por uma pesquisa qualitativa apropriada [...] As vezes, a pesquisa qualitativa é
realizada com a finalidade de explicar as descobertas obtidas da pesquisa quantitativa”
(p. 123).

Nesta pesquisa, o método quantitativo sera utilizado para obter dados da
consumidora do segmento de moda plus size em Goiadnia. A partir dos dados revelados
na pesquisa, serdo aplicadas entrevistas qualitativas com influenciadoras e lojistas do

meio em busca de relacionar os dados e compreender a comunicacdo do mercado.

2.2 Pesquisa Qualitativa
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Segundo Deslandes (2002), a pesquisa qualitativa se preocupa com o nivel da
realidade que n3o pode ser quantificado, de modo a mobilizar um universo de
significados, motivos, aspiracoes, crencas, valores e atitudes. Ainda para Deslandes, “a
pesquisa qualitativa surge na dificuldade de analisar o homem mais profundamente”
(2002, p. 21).

Malhotra (2001, p. 155) aborda o uso da pesquisa no marketing e define a
pesquisa qualitativa como uma técnica de ‘“pesquisa nao-estruturada, exploratéria,
baseada em pequenas amostras, que proporciona insights e compreensao do contexto do
problema” (p. 155). A pesquisa qualitativa no marketing utiliza os grupos focais para
compreender e analisar a relacdo com produtos e servigos, como para testar possiveis
lancamentos. Malhotra (2001) “a tarefa da pesquisa de marketing ¢ avaliar a informagao
necessaria e fornecer uma administragdo com relevancia, precisa, segura, valida e atual
para a tomada de decisdo”.

Segundo Deslandes (2002, p 37), "a andlise qualitativa se baseia na presenga
ou auséncia de uma dada caracteristica, enquanto a analise quantitativa busca identificar
a frequéncia dos temas, palavras e expressoes ou simbolos considerados”. Embora as
pesquisas quantitativas e qualitativas divirjam-se em modo de aplicag@o e obtengdo de
resultados, estas podem ser utilizadas para identificar o mesmo problema.

Deslandes (2002, p. 39) argumenta que “a analise na pesquisa qualitativa nao
tem como finalidade contar opinides ou pessoas € sim, investigar sobre o conjunto
opinides e representacdes sociais sobre o tema”. Deslandes (2002) também aborda que
as dimensdes socioculturais das opinides e representagdes de um grupo com a mesma
caracteristica apresentam pontos em comum e, a0 mesmo tempo, singularidades
proprias de cada interlocutor.

Dentro dos métodos de aplicacdo de uma pesquisa, optou-se pela pesquisa
descritiva com aplicagdo da entrevista em profundidade. A entrevista em profundidade
se trata ¢ uma forma flexivel de aplicagdo de uma pesquisa quantitativa, Duarte (2006,

(13

p.1) define a entrevista em profundidade como uma “ [...] técnica qualitativa que
explora um assunto a partir da busca de informagdes, percepgdes e experiéncias de
informantes para analisd-las e apresentd-las de forma estruturada.” A entrevista em
profundidade apresenta uma analise em um didlogo inteligente e critico, de acordo com

as percepgoes e realidade do entrevistador e entrevistado.
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Para Duarte (2006, p.1) a aplicagdo de entrevistas em profundidade “[...]
possibilitam ainda identificar problemas, micro interagdes, padrdes e detalhes, obter
juizos de valor e interpretacdes, caracterizar a riqueza de um tema e explicar os
fendomenos de abrangéncia limita.” A entrevista em profundidade tem seu objetivo “[...]
relacionado ao fornecimento de elementos para a compreensdo de uma situacdo ou
estrutura de um problema” dessa forma, a entrevista busca compreender o assunto a
percepcao do entrevistado sobre o tema, analisando também o contexto da fala com a

realidade vivida.
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3. MODA: TECITURA E VIES AO LONGO DA HISTORIA.

A palavra Moda origina-se do latim modus, cujas interpretagdes apontam para
uma traducdo associada a ideia de maneira ¢ costume. Na matematica, a moda é o
numeral que mais se repete em uma sequéncia. A moda ¢ a repeticao. A expressao “estd
na moda” ¢ comumente usada para qualificar procedimentos, pecas de roupa, sapatos e
comportamentos que estdo em evidéncia em nossa sociedade. Embora essa seja uma das
abordagens do que ¢ moda na contemporaneidade, ela nem sempre foi assim. Segundo
Simmel (1904) apud Guimaraes (2017, p. 2) “a moda era necessariamente uma
expressdo das classes superiores, que buscava ser copiada pelas classes inferiores
formando, nesse movimento de distingdo e imitagdo, aquilo que se conhece hoje como
‘moda’, com suas mudangas ciclicas”.

Dessa forma, observa-se que o caminho da moda para se caracterizar como
uma representacao das diferencas culturais e também da representacdo da identidade de

grupos, movimentos e individuos, comeca a ser tragado somente apds a idade média.

A moda, como produto da cultura, tera um papel decisivo na construgdo e
expressdo dessas novas identidades e também nas relagdes de consumo. O
modelo de explicagdo baseado na relagdo de imitagdo e disting@o criada entre
as classes sociais deixa de ser a tnica chave de explica¢do desse fenomeno,
que passa a ser entendido como produgdo da cultura popular urbana
(GUIMARAES, 2008, p. 4).

Na Idade Média, as roupas ou vestimentas que conhecemos hoje t€ém suas
mudancas significativas com a substituicdo das tunicas por pegas adequadas ao corpo,

além da aplicagdo de tingimento dos tecidos.

Em toda a Idade Média, o vestuario tinha um custo elevado e era “mandado
fazer”. Os tecidos muitas vezes eram produzidos em casa — sobretudo a 14 e o
linho, sendo a fiacdo uma atividade especialmente feminina; e a tecelagem,
masculina. O tingimento, por sua vez, era feito em ateliés especializados. Por
isso, grande parte da populagdo usava roupas ‘sem cor’ (BRANDAO 2017, p.
46).

Essa forma de producdo foi modernizada com os burgos e o desenvolvimento
do comércio, embora se mantivesse no processo de fabricagdo artesanal, limitado a

poucas pegas, até ao inicio da Revolugdo Industrial, a partir da qual um dos impulsos foi
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justamente a necessidade de produzir tecidos. Como afirma Riello apud Brandao (2012,
p. 51), “a moda esbogava tornar-se industria na segunda metade do século XVIII, com a
invencdo das fiadoras e teares mecanicos movidos a dgua e vapor: a produgado de tecidos
foi, com efeito, a esséncia da Revolucao Industrial”™.

A adequagdo ao corpo e o tingimento das pegas estavam atrelados as divisdes
de classes, devido ao valor dos servigos prestados pelos ateliés especializados e,
também, aos processos de preservacao dos tecidos, visto que, segundo Brandao (2017),
“os tecidos, no mundo antigo, eram raros e valiosos: desta forma, deveriam ser ao
maximo conservados em sua integridade. Corta-los ou perfura-los era, de algum modo,
fragilizar sua estrutura e diminuir seu tempo de duracdo (p. 44). Ainda segundo a
autora, isso explica o porqué de tanto a costura quanto a adequagao do tecido as formas
do corpo demoraram a ter ateng¢ao na producao das vestimentas. Dessa forma, o sistema
das tunicas, baseado na aplicacdo do tecido em cortes de grandes retangulos presos com
nos e fivelas, a fim de cobrir o corpo e ndo revelar a nudez, permaneceu predominante
durante geragdes.

Na Idade Média, além da diferenciacao de classes apresentadas na coloragao
dos tecidos, também comecaram a diferenciar os géneros: as roupas masculinas

passaram por transformagdes:

A silhueta masculina comegou a diferenciar-se daquela feminina. Até o inicio
do trezentos, homens e mulheres usavam longas tinicas ou camisdes sem
demarcar a cintura. [...] As tnicas masculinas comecam a encurtar-se,
deixando aparecer as pernas vestidas com meias ajustadas. [...] As mulheres
continuaram a usar trajes longos (até 1920), porém com maior énfase no
busto, sendo o corte demarcado sob os seios (BRANDAO, 2017, p. 46).

As atividades artesanais em desenvolvimento, conforme citadas,
transformaram a vestimenta em algo além da cobertura da nudez e da divisdo de classes:
“a moda se torna, assim, instrumento de competi¢io social” (BRANDAO, 2017, p. 47).
Com o destaque das divisdes sociais, as leis suntudrias se iniciam como uma forma de

controle.

Na pratica, a regulamentagdo funcionava de dois modos no sentido de afirmar
um codigo de aparéncias ¢ moralizagdo: impedida que valores excessivos
fossem gastos nas roupas completas para determinadas ocasides, pecas
isoladas ou matérias primas; e reservava pegas, cores, tecidos e adornos para
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grupos especificos, independente da riqueza que o sujeito possuisse (VIEIRA
2017, p. 49).

Surge, portanto, um foco em normatizar o vestidrio, de modo que as
autoridades religiosas ou locais passam a buscar controlar os gastos e também os
exageros cometidos pela populacdo. Embora as leis fossem gerais, eram “direcionadas,
sobretudo, as camadas em ascensao ¢ mulheres” (VIEIRA, 2017, p. 48).

Essa diferenciacdo em relacdo ao género e a roupa, ja apresentada no século
XIV com o encurtamento das tinicas masculinas e uma continua visdo da mulher como
ser volatil permanece até os dias atuais como uma grande divisao do mercado da moda.
A questdo dos papéis de género ndo estd somente nas pecas, mas também nos
comportamentos compreendidos pelo prisma da divisdo entre masculinos e femininos
ao longo da histéria da nossa sociedade. Neste sentido, Teixeira (2009) expde que “o
desenvolvimento dos papéis de género e a formagao de identidades sdo discursivamente
construidos e aprendidos nas relagdes historicas, sociais e culturais nas quais o sujeito
se inscreve desde seu nascimento” (p. 41).

A associagdo da figura feminina como suscetivel ao consumo exagerado de
moda vigente, originada na Idade Média e presente até os dias atuais, refletia, segundo
Brandao (2017), um mecanismo de valvula de escape da independéncia negada as

mulheres:

A posicao feminina na sociedade patriarcal relacionada ao fato de a mulher ser
entendida como “uma criatura da moda” ndo dizia respeito a sua vaidade ou
conveniéncia pessoal, mas servia para representar, muitas vezes, a posi¢do
social do marido. O corpo feminino se tornou, ndo raro, suporte para a
demonstragio do bem-estar da familia. A esta teoria se contrapdem a ideia de
compensagdo: sem direitos ou liberdades, a moda se tornou, historicamente,
uma valvula de escape feminina (BRANDAO, 2017, p. 47).

Observa-se que a adequacdo da roupa ao corpo, quando pensada aos homens,
objetivava alcancar maior conforto, a exemplo da utilizagdo do pourpoint aos fins de
que as armaduras de guerra ndo entrassem em contato direto com a pele. Para as
mulheres, por outro lado, as pegas continuaram desconfortaveis, a exemplo do uso das
das crinolinas, estruturas que davam volumes aos grandes vestidos, ao passo que

reduziam a mobilidade das mulheres no século XVIII. Nesse ponto da histéria, a
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vestimenta ndo se adequa ao corpo da mulher, visto que serd o corpo aquele moldado
pela vestimenta e sua circunstancia cultural.

Conforme exposto por Brandao (2017), a mulher, ao ser perspectivada como
representacdo das posses do marido, se tornava uma vitrine da familia: seus dotes,
delicadeza e trajes de consumo eram vistos como representagdo de um bem-estar
familiar. A mulher, assim, ¢ definida como prisioneira de seus instintos de consumo,
tornando-se principal “vitima” de grandes gastos, aspecto presente desde as leis
suntuarias. De modo geral, portanto, a confec¢ao das pecas nao considerava conforto ¢ a
liberdade — tanto fisica quanto de pensamento — das mulheres, aspecto ainda presente

nos dias atuais.

O campo da moda convencional ¢ frequentemente responsabilizado pela
promocao de um padrio de beleza rigido e “pouco saudavel”, que
aparentemente induz as mulheres a desenvolverem transtornos alimentares
como a anorexia e a bulimia. Jornalistas, médicos e militantes feministas, entre
outros profissionais e ativistas, acusam a moda de incentivar uma magreza
“excessiva” ou “doentia”, impossivel de ser atingida pela maioria das mulheres
e sinénimo de problemas de satde (BETTI, 2014, p. 13).

A ideia de vestimentas confortdveis para que mulheres praticassem atividades
ao ar livre, a exemplo do hipismo e do ciclismo, foi pensada por Amélia Bloomer. A
proposta da calca Bloomer', no século XIX, é reconhecida como o primeiro
questionamento das mulheres sobre o uso de vestidos longos e pouco confortaveis.
Embora a proposta da calca feminina seja abordada no século XIX, sua ampla utilizagao
so foi adotada apos a segunda guerra mundial, como afirma Pollini (2009): “as calgas s6
passaram a ser usadas livremente pelas mulheres apos a segunda metade do século XX,
com a participacdo das mulheres no esforco de guerra” (p. 64). A partir deste periodo,
parte dos costumes relativos ao que uma mulher deveria e poderia usar se flexibilizaram
e as calgas foram liberadas e normalizadas para as mulheres.

A histéria da moda, segundo Pollini (2009), “se desenvolve em decorréncia de
processos historicos que se instauram no final da Idade Média (século XIV) e
continuam a se desenvolver até chegar ao século XIX. E ¢ a partir do século XIX que

podemos falar de moda como a conhecemos hoje” (p. 18). O século XIX tem como um

' A calga Bloomer leva o nome de sua criadora, Amélia Bloomer. A calga, se tratava de pernas cumpridas
até o tornozelo, sobrepostas por saias até o joelho.
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marco da moda o inicio da alta costura com Charles Frederick Worth, que passou a

assinar as suas pecas, a transformar e associar a imagem do costureiro a de um artista.

A capacidade técnica do artesdo da costura foi substituida, aqui, pela
criatividade do artista “couturier”’; e, como artista, tornou-se uma celebridade,
cujo nome era uma assinatura sobre a roupa. Worth também iniciou o
fendmeno do espetdculo da moda em forma de desfiles e lancamentos de
colecdes, com o protagonismo das modelos, mulheres como manequins de
moda. (RIELLO, 2012 apud BRANDAO, 2017, p. 52).

O século XX foi marcado por acontecimentos importantes na historia mundial,
como a Primeira e a Segunda Guerra, grandes revolucdes, movimentos estudantis,
ditaduras, movimento feminista, festivais musicais, recessao, crises, acontecimentos que
amplamente transformaram a visdo identitaria do individuo. No inicio do século XX, a
alta costura permanece e, desta vez, surge um dos nomes mais famosos da moda. A este
respeito, Pollini (2009) afirma que, na época, “em uma rua movimentada da cidade,
pergunte a dez pessoas o nome de um costureiro (a) ou estilista de moda, e
provavelmente sete a oito entre elas responderdo: Chanel” (p. 65). Para Pollini (2009, p.
65-67), Chanel inovou ao propor novos materiais para as roupas do dia-a-dia, utilizando
um tecido fluido e de caimento leve — o que mostrou novas possibilidades de se vestir
para além dos carregados, longos e pesados vestidos. Além disso, o estilista apresentou
as mulheres um conceito, uma ideia de pensar em si mesmas, aspecto evidente em uma
de suas frases marcantes “o ato de maior coragem é pensar por si mesmo: permita-se”. E
possivel observar que Chanel soube identificar mudancas nos comportamentos

femininos e reproduzir isso tanto em seus modelos como em seu comportamento.

Desde suas primeiras criagdes, ela soube identificar na mulher uma nova
postura, sendo ela mesma exemplo desta mudanga, pois soube conquistar uma
independéncia incomum para os padrdes da época e, por meio de sua propria
biografia, anunciou as transformacdes pelas quais as mulheres iriam passar ao
longo do século XX (POLLINI, 2009, p. 67).

Segundo Pollini (2009), durante a primeira guerra mundial, as roupas
apresentavam caimentos leves e a quantidade de bolsos por peca aumentaram, em busca
de uma visdo pratica das roupas. Ao final da guerra, o sentimento de liberdade e
felicidade trouxe em 1920 a marcacdo na historia como “os anos loucos”, a partir das

extravagancias daquela década. Esse paradigma ¢ alterado pela quebra da bolsa de Nova



17

Iorque em 1929, a originar uma grave crise econdmica e, consequentemente, fim dos

luxos.

O dinheiro sumia do mercado e, com isso, 0 humor se tornara mais sombrio ¢
a moda também. Em tempos dificeis, a tendéncia é adotar padrdes mais
conservadores e, (...), agora, em tempos de recessdo, o mundo precisava de
mulheres e homens maduros, capazes de enfrentar as adversidades
(POLLINI, 2009, p. 67).

Nos anos de 1940, com a Segunda Guerra mundial, a falta de materiais para a
confec¢do de roupas manteve a moda discreta e escassa, segundo Pollini (2009, p.70),
“grande parte do fornecimento de matérias-primas era destinado as necessidades de
guerra, gerando uma escassez que ndo poderia deixar de influenciar a moda”.

Apos o final da segunda guerra mundial, surge o New Look, de Christian Dior,
em contraproposta a sobriedade e economia nas ultimas duas décadas. O New Look
apresentava a proposta de uma saia rodada, volumosa e drapeada que exigia o uso de até
25 metros de tecido. Além do uso exagerado de tecidos para a fabricagdo das pecas, o
New Look também foi criticado socialmente por seu machismo, visto que ia na
contramdo da liberdade vestudria que as mulheres adquiriram durante as trés décadas

anteriores

Alguns grupos acusaram Dior de promover um retrocesso: retirar da mulher as
liberdades conquistadas durante os anos 20, 30 e 40, fazendo com que estas
voltassem a utilizar cintas, anaguas, barbatanas e luvas, elementos
caracteristicos da moda do século XIX, com seu machismo e suas
mulheres-boneca. Chanel declarou que Dior ‘ndo veste as mulheres;
estofa-as’” (POLLINI, 2009, p. 74).

Com as novas tecnologias do pds-guerra, o cinema e o rock n’ roll nos anos 50
e 60, os jovens ganham destaque como consumidores. Como afirma Buitoni (2009)
apud Polloni (2009, p. 76) "foi na década de 1960 que a mistica do jovem - ¢ da
juventude - se instalou na midia, predominando até hoje como atributo fundamental
para homens e mulheres." Até¢ 1960, os jovens imitavam ou usavam a releitura da moda
adulta, de maneira que nao havia uma moda jovem.

O uso da roupa a partir de uma perspectiva mais informal passa a ser a marca
da geracdo com o jeans e a camiseta branca de James Dean que, segundo Pollini (2009),

“foram simbolo da rebeldia que se iniciava nos anos de 1950. Rebeldia contra o qué?
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Contra uma sociedade que se mantinha arraigada em valores morais, sociais, padrdes de
trabalho e sucesso que ndo mais correspondiam aos anseios da juventude” (p.76).

Com esse movimento, os Estados Unidos passam a concentrar uma grande
producdo de roupas prontas e em tamanhos pré-definidos, como encontramos hoje em
lojas de fast fashion. Pollini (2009) afirma que “os anos 50 foram a ultima década de
reinado absoluto da estética advinda da Alta Costura, pois a partir da década seguinte a
cultura de massa e as transformacdes urbanas pavimentaram o caminho das roupas
informais” (p. 77).

Os grandes nomes da Alta Costura como Chanel, Dior, Armani, Balenciaga e
outros continuam como marcas de renomes até os dias atuais, mas com os avangos da
producao em massa, da tecnologia e da globalizagdo, as pegas exclusivas das grifes se
tornam inspiragdo para a criagdo de outras, produzidas em escala e vendidas a pregos
populares. Em contrapartida, o uso das criagdes originais tornou-se parte do processo de
diferencia¢do entre classes, presente na moda desde seu inicio propriamente dito, na

Idade Média.

Hoje, com a intensa globalizacdo da moda, podemos encontrar um mesmo
modelo sendo vendido em uma grife de luxo, ¢ um modelo parecido sendo
comercializado em um estabelecimento muito mais popular. A roupa em
tamanho padronizado, acessivel a todos, produziu a grande revolugdo da
moda no século XX (POLLINI, 2009, p. 58).

Para além das diferenciagdes de género e classe social, anteriormente expostas,
a moda passa a refletir ndo somente a idade e questdes geracionais a partir do
surgimento de pegas informais, mas também a integrar parte da identidade do individuo.
Para Pollini (2009), os movimentos sociais se intensificaram no mundo todo,
identificados nos protestos contra a guerra no Vietna, nas marchas contra a segregacao
racial, no inicio da ditadura no Brasil com o golpe de 1964, na viagem a lua e a era
espacial, no uso das minissaias, no movimento feminista e a liberdade sexual, com o uso
da pilula anticoncepcional, de modo que o comportamento social da juventude passa por

mudancgas significativas, a representar a identidade do individuo e sua expressao de

liberdade.

As transformacdes culturais que resultaram dessa nova conjuntura histdrica,
na qual os jovens passaram a ser um dos principais protagonistas, produziram
rupturas ¢ novas formas de ver o mundo, as quais passaram a ser mais
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contundentes a partir dos anos 60, quando o impacto das idéias que se
gestaram nos anos 50, do rock ao existencialismo, se amplificam em
movimentos ndo apenas de carater politico, mas, sobretudo, cultural
(GUIMARAES, 2008, p. 3).

O uso da roupa como diferenciacao de grupo social e pensamento politico pode
ser melhor observado a partir dos anos 70, com o movimento hippie. A cultura hippie
parte de uma filosofia contra o capitalismo, contra a violéncia e em protesto pelo fim
das guerras, aspecto marcante do lema “love and peace”. A partir deste movimento, 0s
anos de 1970 foram marcados pelo inicio da customizacdo de roupas, procura de
brechds e reaproveitamento de pecas na construgdo de um estilo da contracultura
vigente. O movimento Punk também influenciou a forma como os jovens se vestiam na
época, o rock n’ roll, se dividia em subniveis que influenciavam a forma como a

juventude se vestia e se expressava.

De certa maneira, pode-se dizer que os anos 70 foram o antimoda, mas assim
como abrir mao da vaidade pode ainda ser uma vaidade, abrir mdo da moda ja
¢ lancar uma nova estética de moda. Com isso, ocorreu a busca por brechods e
pela “customizagdo”, bordados, franjas, batas e tecidos tingidos como o batik
fizeram a moda dos anos 70 (POLLINI 2009, p 87).

Oposto ao pregado nos anos de 1970, os anos de 1980 surgem com bastante
brilho e exibi¢do de riquezas e extravagancias, visto que o sucesso profissional era o
objetivo da época. Pollini (2006) destaca que, no Brasil, a crise financeira e a
redemocratizacdo do pais influenciavam a moda e o comportamento dos jovens, de
modo que os desfiles organizados pela Casa Canadd e a Fabrica de Tecidos Bangu
consolidaram a moda nacional com referéncias proprias, como as modelagens
brasileiras de jeans e biquinis.

Nos anos 1990, com o avango da globalizagao, a internet, as novas tecnologias,
as performances do mundo pop e as novas praticas de consumo, a moda parou de ser
“universal” e observou-se uma permanéncia da expressdo cultural da regido, com foco

na usabilidade adotada pelo individuo.

O fim do século XX elegeu o multiplo como sua esséncia e tornou evidente
que ndo existe mais uma “moda universal”, um estilo Unico a ser seguido. A
moda agora adquiriu um carater multifacetado, e, estilosos como o Grunge e o
Tecno, assim como inspiragdes glamorosas, conviveram lado a lado.
Elementos de raizes historicas, étnicas e estéticas diferentes sdo combinados
de maneira pessoal, e o importante ¢ que o conjunto manifeste a personalidade
do usuario. (POLLINI, 2018, p. 95).
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Discutir a moda, cuja historia encontra-se predominantemente contada na
perspectiva da Europa e da América do Norte, incita a problematica de mencao a roupas
que estdo associadas as nocdes de género e classe social. No final do século XX, por
sua vez, a moda passa a representar também questdes de identidade e representagao do
individuo, para além de sua classe e género. Essa mudanga, evidentemente, ndo se
limita a0 campo da moda, visto que se verifica uma ampla mudanga das relagdes

identitarias no final do século XX — presentes até hoje.

3.1 A moda Goiana

Segundo Silva (2018), Goids ¢ o terceiro maior polo de moda do Brasil, com
industrias distribuidas nas cidades de Goiania, Aparecida de Goiania, Jaragua, Rio
Verde, dentre outras. Silva (2018, p. 113) também afirma que “o polo de confec¢cao com
maior destaque no estado ¢ o municipio de Goiania”, cuja distribuicdo de industrias de

confec¢do comegou ja em 1950.

As primeiras industrias de confec¢des de Goiania surgiram por volta da
década de 1950, impulsionadas pelo aumento da populagio e pelo
crescimento na demanda de bens de consumo e servigos. A medida que a
industria de confecgdo se desenvolvia e a atividade ganhava importancia na
economia local, novas industrias foram surgindo, tanto na grande capital
como nos municipios goianos. Na capital, as lojas de confecgdes se
concentraram nas regides de Campinas, Fama, Marista." (SILVA, 2018, p.
114).

A capital registrou um crescimento explosivo nas décadas de 1980 e 1990, até

o ano de 2000, em que ha o surgimento da regido 44:

Nas décadas de 1980 e 1990, mesmo diante de um cenario de crise e
reestruturacdo do setor de confec¢do no Brasil, houve um crescimento
explosivo de micro e pequenas empresas de confecgdo em Goidnia. Nos anos
2000, surge a regido da Rua 44, no setor Norte Ferroviario, sendo,
atualmente, a regido com maior nimero de lojas atacadistas de produtos do
vestudrio no municipio (SILVA, 2018, p. 114).

O portal da Prefeitura de Goiania (2021) apresenta a Feira Hippie como outro

territério de destaque na produgdo e venda de artigos de vestudrio em Goidnia.
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Localizada ao lado do Terminal Rodoviario da cidade, a feira acontece todas as manhas

de domingo e contém, segundo a prefeitura de Goiania, 6.884 feirantes cadastrados.

A feira hippie chama atencdo por atrair consumidores de todo o Brasil que
buscam comprar pecas de qualidade ¢ no atacado para revenda em suas
cidades. Os comerciantes recebem em média 40 dnibus por semana, em sua
maioria pessoas da regido norte e nordeste. Durante as compras os clientes e
os comerciantes, contam com o trabalho da Radio Hippie, que veicula
promogdes, achados e perdidos, musicas e noticias (PORTAL DA
PREFEITURA DE GOIANIA, 2021).

A producao de artigos de vestuario em Goids ganha destaque pelo preco baixo

aliado a qualidade e, segundo Silva, se divide em alguns segmentos:

A industria goiana se divide entre os segmentos de modinha, moda feminina,
moda praia, lingerie, moda infantil e jeans. Os atributos dos produtos sio
qualidade e precos baixos. Nos ultimos anos, outros paises tém se interessado
pela moda goiana, fato que permitiu a exportacdo de vestudrio para os
Estados Unidos, Itdlia, Franca, Espanha e os paises do Mercosul (SILVA,
2018, p. 6).

Dentre essas categorias, identifica-se algumas fases da producao das pecas,
sobre as quais Silva (2018, p. 7) afirma que “a industria de confeccdo em Goiania €
composta pelos seguintes elos: estamparias, lavanderias, facg¢des (montagem e
acabamento) lojas de confeccdo (varejo e atacado), fornecedores de matéria prima
(aviamentos, tecidos etc), presentes comercial e transportadoras”. Dessa forma, Goiania
contém diversas possibilidades de producao, do corte ao acabamento, até a venda de
pegas.

De acordo com o apresentado anteriormente, com o foco na produ¢do de moda
em Goiania, este trabalho busca analisar a comunicagdo de um nicho especifico e nao
citado como um dos principais da capital: a moda plus size, que veste numeracdes acima
do 44.

Os fatores demograficos sdo apresentados como decisivos para o consumo de
moda. Segundo Cobra (1997), “a distribuigdo da populagdo nas regides urbanas,
suburbanas e rural estabelece hédbitos de vestudrio com caracteristicas marcantes em
cada uma dessas areas” (p. 2). No campo do objeto de pesquisa deste trabalho, a moda

plus size em Goidnia estd inserida no contexto de uma cidade com o 2° maior polo de
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moda do pais®’. Segundo Silva (2018), “nos anos 2000, surge a 44, no setor Norte
Ferroviario, sendo atualmente, a regido com maior nimero de lojas atacadistas de
produtos de vestuario no municipio” (p. 114). Ainda segundo a autora, sao mais de
2.000 registros industrias na producao de vestuario na Capital.

A producdo goiana de moda, de acordo com Silva (2018), ¢ composta por
“estamparias, lavanderias, facgdes (de montagem e acabamento), lojas de confeccio
(varejo e atacado), fornecedores de matéria prima (aviamentos, tecidos, etc.),
representantes comerciais, transportadoras” (p. 114). Essa produgdo nao se encontra
somente na regido da 44, mostrando-se presente também no Setor Campinas, Marista,
Fama e Av. 85, dentre outras localidades.

Diante desta relevancia da moda em Goidnia, questiona-se: estar em uma
cidade polo de produgdo téxtil torna a moda mais acessivel a todos? A democratizacao
da moda que, segundo Carbelon (2010), “se iniciou por volta da década de 50, com o
surgimento do prét-a-porter (pronto para usar) tornou os itens de moda mais acessiveis
as pessoas, sem a necessidade de contratar um costureiro ou estilista para a produgado de
pecas” (p. 11), de modo que “os modelos sdo produzidos em grande escala e por um
prego acessivel as classes mais populares” (CARBELON, 2010, p. 13).

Em relagdo a moda plus size, considerada nicho com investimento recente no
mercado da moda, verificou-se que, ao pesquisar “moda plus size” no Google, o site de
buscas sugere a opcao “moda plus size barata”, apresentando-a como uma das questdes
principais para os algoritmos de busca. Este aspecto pode indicar para uma procura por
produtos que, com baixo preco, oferecam a inclusdo do corpo gordo na moda.
Entretanto, a percep¢do da moda acessivel e democratica estd atualmente mais associada
a moda convencional, facilmente encontrada nas lojas de vestudrio em uma variedade
de produtos e pregos, mas usualmente limitada na grade de tamanho do 36 ao 42.

Diante do fato de Goiania configurar-se o segundo maior polo de produgdo
téxtil do Brasil, as consumidoras que se encaixam nos niimeros vendidos no plus size
fornecerdo dados de consumo, acesso, identificacdo e percepcdo do comportamento

digital das lojas do ramo. Dessa forma, sera possivel analisar se a capital goiana

2 Fonte: Curta Mais:
https://www.curtamais.com.br/goiania/segundo-maior-polo-de-confeccao-e-moda-do-pais-44-ga
nha-o-shopping-mais-bonito-da-regiao
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apresenta solugdes e se representa um mercado consolidado as demandas destas

consumidoras.

3.2 Moda Plus Size

O imaginario de uma passarela de moda ¢ composto pela figura de um corpo
feminino magro, que desliza em um passo certo, firme e delicado. Esta nocdo esta
relacionada a propria origem da funcao de modelo, que tem como o seu criador Charles
Frederick Worth que, segundo Pollini (2009), “foi um dos primeiros a exibir suas roupas
em manequins de carne e 0sso” (p. 47). A fun¢do da modelo, andloga a0 manequim, de
exibir pecas de roupa, distorce-se pelo proprio idedrio cultural construido ao redor das
modelos. Afinal, a considerar a variedade de nimeros das pessoas no dia-a-dia, bem
como os numeros disponiveis em lojas, sejam elas de grife ou ndo, quantos destes estdo
nas passarelas ou sequer disponiveis para compra?

A questdo da disponibilidade encontra particularidades em uma categoria
especifica: o plus size, segmento de roupas criadas para um publico, geralmente
feminino, que se veste com numeros a partir do 44 na escala de tamanhos de roupa do
cenario nacional. Ao contrario do exibido convencionalmente nas grandes passarelas, o
mercado plus size apresenta corpos diferentes dos padrdes sociais. Segundo Betti (2014,
p. 12), “o mercado de moda plus size, em contrapartida, permite alguma diversidade,
uma vez que suas modelos ndao precisam se encaixar em um unico tamanho, podendo
vestir entre os manequins 44 e 50 (ou mais)”.

A padronizagdo de tamanhos de pegas de roupa € citada como um avango da
democratizagdo da moda por Pollini (2009): “a roupa em tamanho padronizado,
acessivel a todos, produziu a grande revolugdo da moda no século XX” (p. 58).
Entretanto, observa-se que a padronizagdo do tamanho das pecas, aspecto que
impulsionou a globalizagdo e a revolucdo da moda, excluiu alguns corpos: os que
vestem tamanhos maiores que a padronizagdo disponibiliza. Em contraposi¢do, a
categoria de consumo plus size traz um olhar e um discurso para o corpo nao padrao
como um corpo consumidor e que, assim, como qualquer outro, pode opinar sobre
moda, falar sobre beleza, autoestima e legitimar-se.

Betti (2014, p. 13) observa que “os discursos produzidos por estas mulheres

defendem que magreza nao ¢ sinénimo de beleza e de ‘feminilidade’, que as gordinhas
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também podem se sentir bonitas e atraentes e que podem (e devem) gostar de moda”. A
visdo gordofobica de que o corpo ndo-magro ¢ um corpo descuidado faz com que as
mulheres gordas sejam vistas como irresponsaveis com a propria saude e categorizadas

como pessoas sem autoestima e autocuidado:

Muitas vezes sdo vistas como pessoas que ndo se importam com a propria
saude, que comem demasiadamente e que ndo praticam atividades fisicas. Na
tentativa de rebater esses argumentos, elas afirmam que se preocupam sim
com a propria saude, que procuram se alimentar adequadamente, fazer
alguma atividade fisica e ir ao médico para realizar consultas e exames
periodicos. (BETTI, 2014, p. 13).

Mesmo com a estigmatizacdo, mulheres gordas t€ém conseguido reunir-se e
expressarem-se sobre aparéncia, moda, beleza e sobre questdes vistas como parte do que
¢ a feminilidade, aspectos que, de certa forma, sdo negados ao corpo gordo feminino.
Segundo Bard (2013, p. 20), ¢ necessario abordar que “ao considerar a diversidade de
bidtipos, sabemos que algumas das consumidoras plus-size ndo necessariamente
apresentam excesso de peso ou obesidade”, mas, sim, corpos diferentes com variedades
de medidas que sdo maiores que o convencional mostrado nas passarelas.

A moda plus size, neste sentido, tem ganho destaques em revistas, blogs e
desfiles, bem como em eventos importantes produzidos no pais para o segmento, a
exemplo da Pop Plus’. Outro aspecto desta mudanga pode ser identificado no
surgimento de personalidades do ramo, dentre blogueiras, dancarinas, modelos e atrizes,
a exemplo de Fluvia Lacerda*, Thais Carla’ e Juliana Romano®. Essa rede de apoio,
criada no meio virtual e sustentada pela producdo de contetido, compartilhamento de
capas de revistas e exigéncias feitas as marcas para a inclusdo de tamanhos maiores tem
unificado a comunidade plus size em busca de acesso a moda.

A partir do movimento social, ¢ exigido do mercado da moda a possibilidade
de produzir roupas para tamanhos maiores e que ndo sejam feitas para esconder ou

disfargar o corpo da mulher gorda, mas sobretudo para representar a identidade, a

3 Pop plus: A maior feira de moda plus size da américa latina. Site: http://popplus.com.br/

* Flavia Lacerda ¢ uma modelo plus size nomeada em algumas revistas como a Gisele Biindchen do plus
size.

> Thais Carla ¢é dangarina, youtuber ¢ influencer, se autocategoriza como “militAncia gorda”. Acumula 2
milhdes de seguidores no instagram.

% Blogueira e proprietaria do blog juromano.com.br, no qual, desde 2009, fala sobre moda plus size.
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sensualidade e o estilo das usudrias. A falta de disponibilidade destes produtos

constitui-se uma das principais dificuldades das usudrias do movimento:

essa dificuldade de encontrar produtos adequados ao seu tipo fisico e
principalmente estilo pessoal acaba gerando intimeras consequéncias
psicoldgicas e sociais nesses consumidores. [...] Uma vez que se restringe
esse consumo, principalmente de produtos com significados tdo importantes
para a definicdo de identidade, as consequéncias vao muito além das
meramente mercadoldgicas (BARD, 2013, p. 17).

Essa negagdo do acesso faz com que o individuo se afaste daquilo que deseja
apresentar e representar com o proprio corpo, uma das principais formas de referéncia
de si mesmo que o individuo tem controle. Segundo Castro (2007), “o corpo torna-se
elemento central na busca de sentidos e referéncias mais estaveis, talvez por constituir
se em unico dominio ainda controlavel pelos individuos” (p.16). Dessa forma, a
representacao do proprio corpo, seja com o uso de pecas de roupas ou por quaisquer
modificacdes que possam ser feitas na aparéncia do individuo, ¢ uma das formas de se
representar e apresentar para o mundo ao que o sujeito se identifica.

Para que este fundamental processo de representacao seja possivel para todos
os publicos, a moda plus size apresenta-se como possibilidade de expressao a partir de
vestimentas destinadas as mulheres de corpos ndo padrdo, cuja concepgdo e associaciao
de algo estiloso, belo e elegante foi, por muitos anos, renegada a este publico. Para
suprir essa demanda cada vez mais exigente de sua representacao, grandes redes de fast
fashion tém estruturado segmentos pluz size, a exemplo da Renner e sua marca Ashua,
focada neste publico. Observa-se também o surgimento de um mercado de marcas
especificas para o publico plus size, que ndo comercializam produtos com tamanho
inferior a 44, como por exemplo a loja Chica Bolacha.

Com o uso de influenciadoras, eventos, blogposts, anuncios segmentados,
dentre outras estratégias que compdem o marketing, a moda plus size tem conseguido
apresentar uma estrutura no mercado nacional. Esses e outros pontos das marcas
goianas serdo investigados ao longo deste trabalho, conjuntamente com a percep¢ao dos

atores do mercado goianiense sobre o segmento.

3.3 Movimentos e redes sociais
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Ao falarmos sobre moda plus size, observa-se que um dos canais de encontro
das consumidoras estd na internet, a incitar discussdes sobre o uso de redes sociais por
movimentos identitarios. Os meios de comunicacdo mudaram e, entre as suas
mudangas, o uso da internet e das redes sociais possui posicdo de destaque. A
comunicagdo, segundo Temer e Tuzzo (2019), “ndo ¢ apenas mais uma atividade
humana, ¢ atividade acdo que define sua humanidade, sendo essencial para o
desenvolvimento da racionalidade e para a formac¢do dos grupos sociais, das
comunidades e sociedades” (p. 143). Passa-se, portanto, a ter outra forma de se difundir,
unir e aproximar pessoas, ideias, grupos e comunidades a partir das redes sociais.
Segundo Castells (2004) apud Mainiere ¢ Romani (2019), “o surgimento da internet ¢
tdo importante quanto o da energia elétrica, devido a sua capacidade de distribuicao do
poder da informagao por todos os ambitos da atividade humana” (p. 173).

A utilizagdo web pode ser compreendida em fases de uso que refletem a
participa¢do do individuo na internet a partir da diferenca entre niveis de interatividade.
Resumidamente, a primeira fase compreende a Web 1.0, identificada por meios estaticos
e sem participagdo do usuario. A Web 2.0, por sua vez, conta com maior participagao
dos individuos e “participacdo ativa dos cidaddos na construcdo da rede, por meio do
compartilhamento de contetidos” (MAINIERE; ROMANI, 2019, p. 173). Nesta segunda
etapa, verifica-se o uso de blogs, redes sociais mais interativas e a producdao de
conteudo, do qual o proprio usudrio pode ser consumidor e produtor. Para Mainiere e
Romani (2019), a Web 3.0 caracteriza-se pelo compartilhamento de contetido de uma
forma simples e instantanea, com o uso da rede para armazenamento de dados e a
utilizacdo de smartphones para acesso a qualquer momento. Desta forma, torna-se
possivel produzir ou consumir conteudos de qualquer lugar, a qualquer momento.

Essa forma de interagdo entre os usudrios, iniciada na Web 2.0 com a recepcao
e produgdo de contetido dos usudrios, torna as redes sociais mais interativas entre seus
participantes, permitindo que seja possivel opinar em foruns, comentarios, blogposts e
outros meios. Na Web 3.0, as nuvens de informagdes, o uso do smartphone e a
informacdo a um clique de distancia destacam a interatividade do usuédrio com o
consumo ¢ a produ¢do de informagdo. Nesta etapa, as reacdes no meio virtual sdo mais

dindmicas e a informagao pode ser difundida e “viralizada” muito rapidamente.
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Com essa nova forma de informagdo, surgem na internet a figura das
blogueiras, grupo constituido por usudrias e produtoras de blogs que, dentre varios
segmentos tematicos, retratam assuntos cotidianos como: decoracao; estudos e moda.
Com o uso frequente das redes sociais e a popularizacdo do smartphone, do /nstagram e
do compartilhamento da vida em tempo real, surge uma nova categoria de produtores de
conteudo no meio digital: os influenciadores. Dentro de uma infinidade de assuntos que
podem ser abordados no meio digital por uma ou varias pessoas, constroem-se redes de
comunicagao entre individuos que se identificam e inspiram-se entre si.

As redes, segundo Castells (1999), sdo de forma substancial o processo de
producdo e experiéncia, de poder e cultura do individuo. A redes de comunicagdo
aproximam individuos com ideais parecidos, tornando-se um espago de comunicagao
com interesses, duvidas, sentimentos e pensamentos em comum. Com essa
comunicag¢do entre os individuos e seus semelhantes, € possivel encontrar comunidades
virtuais estruturadas como rede de apoio e identificacdo, como aquelas destinadas as
pessoas negras, a comunidade LGBTQI+ e as mulheres, desde os grupos feministas até
outros que buscam representagdo ao distanciarem-se da nocao social de normatividade.
Dessa forma, destaca-se aqui os grupos de interesse dessa pesquisa: 0 movimento plus
size, 0 body positive € 0 movimento anti-gordofobia.

O movimento body positive esta ligado a aceitacdo da beleza do corpo como
ele ¢, a propor um olhar positivo sob o corpo em contraposi¢cao ao padrao de beleza
imposto culturalmente. O termo plus size € utilizado para categorizar pecas de roupas
que vestem a partir de 44, configurando-se um nicho de mercado direcionado para
pessoas ndo-magras. A gordofobia, por sua vez, trata-se de um preconceito, uma
aversao ¢ uma desumanizagao de um corpo gordo, e estd presente em varios contextos
sociais. Os grupos anti-gordofobia buscam combater este preconceito pelo protesto e

pela conscientizagao.

A gordofobia ¢ uma forma de discriminagdo estruturada e disseminada nos
mais variados contextos socioculturais, consistindo na desvalorizagao,
estigmatizacdo e hostilizacdo de pessoas gordas e seus corpos. As atitudes
gordofobicas geralmente reforgam esteredtipos e impdem situagdes
degradantes com fins segregacionistas; por isso, a gordofobia esta presente
ndo apenas nos tipos mais diretos de discriminag@o, mas também nos valores
cotidianos das pessoas. (ARRES, 2014, apud Rangel 2017, p. 19).
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Essa associa¢do do corpo gordo com a ideia de um corpo errado consiste numa
percepcdo que estd ligada a aspectos sociais e também religiosos, como afirma Rangel
(2017): ““a gula ¢ um pecado capital. O que isso significa? Dentro da doutrina crista,
quem comete um pecado capital ¢ um viciado, alguém que comete o mal a si ou a
outrem” (p. 21). Essa vis@o leva a acreditar que toda pessoa gorda tem o corpo que tem
por ser dominada por um vicio que a prejudica, ao contrario de pessoas com corpo
magro. Segundo Arraes (2014) apud Rangel (2017), acontece que, culturalmente, quem
€ magro € visto inicialmente como saudavel, independente de outros fatores” (p. 19).

A visdo patoldgica de que pessoas gordas sdo sempre doentes e que magras sao
sempre saudaveis ¢ uma das bases do discurso gordofobico. Segundo Kulick (2009)
apud Betti (2014, p. 14), em muitos paises ocidentais, as pessoas gordas sdo talvez o
unico grupo social que ainda ¢ perfeitamente legitimo e aceitavel ridicularizar, insultar e
degradar abertamente”. Portanto, ¢ possivel observar que mesmo em paises que
avancaram ao abordar questdes como racismo, machismo e Igbtfobia, hd uma
manuten¢ao de uma legitimidade cultural de permissao ao discurso gordofobico,
principalmente em relacdo as mulheres — usualmente mais cobradas em questdes
estéticas. Essa cobranga especifica, para Betti (2014), esta associada ao fato de que o
corpo feminino ¢ perspectivado como um ““’corpo-para-o-outro’”, ou seja, alvo do olhar

e, por consequéncia, do controle externo” (p. 5).

Incessantemente sob o olhar dos outros, elas se veem obrigadas a
experimentar constantemente a distdncia entre o corpo real, a que estdo
presas, ¢ o corpo ideal, do qual procuram infatigavelmente se aproximar.
Tendo necessidade do olhar do outro para se constituirem, elas estdo
continuamente orientadas em sua pratica pela avaliacao antecipada do apreco
que sua aparéncia corporal e sua maneira de portar o corpo e exibi-lo poderdo
receber (dai uma propensdo, mais ou menos marcada, & autodepreciagdo e a
incorpora¢do do julgamento social sob a forma de desagrado do proprio
corpo ou de timidez) (BOURDIEU, 2010 apud Betti, 2014, p. 4).

Essa abordagem e cobranca estética feita as mulheres ¢ compreendida por Wolf
(1992) como uma nova forma de controle feminino apds aquisicdo de direitos sociais e
politicos. Segundo Wolf (1992), na década de 70, com o movimento feminista, “as
mulheres ocidentais conquistaram direitos legais e de controle de reproducdo,
alcangaram a educacdo superior, entraram para o mundo dos negdcios e das profissdes

liberais e derrubaram crengas antigas e respeitadas quanto ao seu papel social” (p. 11).
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Apesar destas emancipacdes, décadas depois, as mulheres ndo se sentem totalmente
satisfeitas com a sua propria imagem, visto que, “enquanto isso, cresceram em ritmo
acelerado os disturbios relacionados a alimentacdo, e a cirurgia plastica de natureza
estética veio a se tornar uma das maiores especialidades médicas” (WOLF, 1992, p. 12).

Vale mencionar que a visdo do belo feminino nem sempre foi associada a
magreza. Os corpos chamados de voluptuosos ja foram considerados o ideal feminino
em determinadas culturas, mas a percepg¢ao de beleza nao era originada na pluralidade e
naturalidade dos corpos, mas sobretudo no que seria mais adequado para que a mulher

cumprisse o seu papel social na época: o de ter filhos.

O corpo feminino ¢ marcado por um dimorfismo sexual acentuado,
valorizando-se as formas arredondadas, os seios abundantes e as ancas largas
que a cintura apertada pelo espartilho ainda mais real¢ava, impondo a figura
feminina a silhueta em S, tdo caracteristica de finais do século XIX ou dos
inicios do século XX (VAQUINHAS, 2013, p. 248).

A associagdo da beleza feminina a corpos magros ¢ datada principalmente no
inicio do século XX, com a figura da La Gar¢onne, uma mulher nova, de cabelos
curtos, com roupas retas, visual que ia contra a as curvas acentuadas do corpo matriarcal
do século passado e mantinha fora do guarda roupa feminino uma pega importante para

a apresentacdo do “belo” anterior: o espartilho

A partir do inicio do século XX, que se vinha assistindo a uma alteragéo dos
canones estéticos da beleza feminina, bem expressa num novo tipo de
silhueta, alongada e esguia, em substituicdo das formas opulentas, de forte
cunho maternal, que dominaram parte da centuria de Oitocentos
(VAQUINHAS, 2013, p. 241).

A silhueta alongada e magra permaneceu como uma representacdo da beleza
feminina, principalmente com icones da beleza do século XX, como Audrey Hepburn,
Twiggy, dentre outras. As passarelas e os grandes shows comecavam a se tornar um
grande holofote midiatico e, dessa forma, os corpos magros desfilavam exibindo o ideal
feminino. De acordo com Wolf (1992, p. 244), “quando as mulheres invadiram em
massa as esferas masculinas, esse prazer teve de ser sufocado por um urgente

dispositivo social que transformaria os corpos femininos nas prisdes que seus lares ja
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ndo eram mais”, de maneira que, mesmo com o0s avangos politicos e sociais, as
mulheres ocidentais encontraram outra insatisfagao: o proprio corpo.

Nos ultimos anos, com o uso da internet como ponto de producao e recepgao
de informagdes e conteudos, identifica-se o encontro de pessoas que se retinem nas
redes de informagdo e apoio, constituindo uma forma de movimento-social-virtual.
Segundo Castells (2013), “o uso das redes de comunicagdo da internet e dos telefones
celulares ¢ essencial, mas a forma de conectar-se a rede ¢ multimodal. Inclui redes
sociais on-line e off-line, assim como redes preexistentes e outras formadas durante as
acoes do movimento” (p. 129).

Nesses movimentos, identifica-se mulheres que se reunem contra a pressao
feita ao corpo feminino e expressam a beleza dos corpos naturais por meio do uso de
hashtags, videos, textos e desenhos destinados a expressar a necessidade de “fazer as
pazes” com a propria aparéncia.

Embora o movimento feminista aborde a liberdade do corpo feminino, além
dos direitos sociais, politicos e reprodutivos, a questao do corpo gordo feminino ainda ¢
deixada de lado dentro da pauta, conforme refor¢a Rangel (2018): “apesar da discussao
sobre a estigmatizagdo da gordura corporal ter sido alavancada pelos ideais feministas
em relacdo ao corpo, ela aparece geralmente enquanto pauta secundaria dentro do
movimento feminista” (p. 41). Apesar deste afastamento da pauta, € possivel encontrar
um forte movimento para corpos reais e gordos que, de acordo com Rangel (2017, p.
72), “acaba funcionando como uma espécie de grupo de apoio, em que sdo relatadas em
sua maioria histérias pessoais, o que fortalece o entendimento das mulheres gordas
enquanto um grupo que sofre dos mesmos preconceitos”, abordando diversos assuntos

em relacdo ao corpo e dentre estes, o acesso a moda — questao central deste trabalho.
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4. A CONSTRUCAO DA MODA PELAS FERRAMENTAS DE MARKETING

Embora, ao discutir a moda plus size e a inclusdao do corpo gordo em capas de
revistas, vitrines de lojas e em outras pecas de midia on e off, como uma forma de
representacdo do individuo que, ha algum tempo, esteve a margem, ndo ¢ possivel
desassociar o fato da moda plus size fazer parte de um mercado que requer
investimento, lucro e agdes de marketing para incentivar o consumo.

O marketing, segundo Kotler e Keller (2006, p. 4) “envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. Dessa forma, ao associar a moda com
uma das formas de satisfagio humana em relagdo a necessidade de wvestir, a
apresentacdo de sua imagem e representacdo de sua identidade, esta deve ser
compreendida como todos os outros segmentos de mercado e, portanto, um campo

suscetivel as a¢cdes de marketing.

O marketing esta por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizagdes envolvem-se em um grande numero de atividades que poderiam
ser chamadas de marketing. O bom marketing tem se tornado um ingrediente
cada vez mais indispensavel para o sucesso nos negocios. E o marketing afeta
profundamente nossa vida cotidiana. Ele esta em tudo o que fazemos - das
roupas que vestimos aos sites em que clicamos, passando pelos antincios que
vemos (KOTLER e KELLER, 2006. p. 2).

Ao apresentar onde o marketing esta, Kotler e Keller (2006) citam que o
marketing se encontra “das roupas que vestimos aos sites em que clicamos” (p. 2). A
roupa, que desde a sua origem € tratada como um elemento de distin¢ao entre classes
sociais, apresenta valores a quem as possui. Os “valores do produto” constituem uma
das principais caracteristicas do marketing que, segundo Kotler e Keller (2006, p. 4) ¢
“uma fun¢do organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a
comunicagdo e a entrega de valor para os clientes”. Dessa forma, a peca de roupa pode
aderir um valor tanto sentimental, como visual e de classe ao individuo. A relacdo do
valor com a compra, portanto, ndo estd somente associada ao valor financeiro de custos

do produto.

O dever de qualquer negocio é fornecer valor ao cliente mediante lucro. Em
uma economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais
racionais diante de uma abundancia de op¢des, uma empresa s6 pode vencer
ajustando o processo de entrega de valor e selecionando, proporcionando e
comunicando um valor superior (Kotler e Keller, 2006, p. 35).
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Segundo Kotler e Keller (2006, p. 22), raramente uma empresa pode satisfazer
todos em um mercado. Por isso, surgem as segmentacdes, o mercado/publico alvo e
posicionamentos distintos de marcas que vendem produtos semelhantes. Por exemplo,
duas lojas de camisetas estampadas podem vender o mesmo tipo de produto, mas
apresentarem estampas diferentes em suas camisetas. Essa diferenciacdo relaciona-se
nao somente com questdes de plagio, mas sobretudo com analises de todos os fatores
demograficos, psicograficos e comportamentais de seu publico-alvo. Vale ressaltar que
ainda € possivel que um s6 consumidor compre nas duas empresas, mesmo que elas
vendam o mesmo produto com valores diferentes.

Essa possibilidade de consumir diversos produtos que, no primeiro momento,
podem nao dialogar entre si, pode ser associada a questdo das multiplas identidades
abordadas por Hall (2006), a descrever que o individuo pode ter caracteristicas
especificas que sdo contraditorias, mas compde um unico sujeito. Questiona-se,
portanto: o que pode influenciar essas questdes de gosto diferentes e especificos em
relagdo ao consumo de moda? Segundo Cobra (1997, p. 2): “a idade, o sexo, a familia e
seu ciclo de vida, a religido, fatores éticos, educacdo e renda sdo determinantes
importantes para compreender a forma como as pessoas se vestem”. Nesse sentido, ¢
preciso segmentar de maneira especifica o publico e pensar em todas as caracteristicas
que podem intervir no processo de compra de pecas de roupa.

Ainda de acordo com Cobra (1997), “¢ preciso identificar os consumidores
potenciais existentes em cada segmento de mercado, procurando entender seu estilo de
vida, sua personalidade, atitudes, interesses e opinides pessoais e identificando os
beneficios buscados nos produtos da moda” (p. 3). Dessa forma, observa-se que, na
moda, € necessario estar atento as tendéncias e novas onda do mercado aos fins de
aproveitar de novas oportunidades de negdcio. Nesse sentido, Kotler e Keller (2006),
chamam ateng¢@o para as possibilidades do marketing “a avaliagdo de oportunidade de
crescimento envolve o planejamento de novos negocios, assim como a reducao ou
extingdo de negocios superados” (p. 46). Ao pensar no objeto principal de pesquisa
deste trabalho, inserido no contexto mercadoldgico moda, identifica-se que o plus size
se trata de um mercado crescente, em expansdo e com destaque recente na midia,

configurando-se uma nova oportunidade para investimento e consolidacdo. Embora
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algumas lojas trabalhem com tamanhos grandes hd décadas, apenas agora ha um

investimento necessario para o impulsionamento do mercado, como explica Betti:

Se a existéncia de lojas e marcas direcionadas aos tamanhos grandes ndo ¢
algo novo, isto ndo significa que até entdo existia, de maneira generalizada,
todo um aparato mercadologico e midiatico que divulgasse seus produtos
por meio de propagandas, catalogos, desfiles, websites, programas de
televisio e editoriais de revistas. E apenas muito recentemente que vem
sendo possivel falar em um mercado de moda plus-size, ¢ somente nos
ultimos anos que um conjunto de estruturas comerciais e publicitarias
(BETTI, 2014, p. 55).

Hoje, ao se pesquisar o termo plus size no Google, encontra-se diversos
resultados e antincios de roupas variadas, vestidos, shorts, macacdes, lingeries, bodys
e outras pecas que compdem um guarda roupa feminino, além de sugestdes para
pesquisas relacionadas, como “roupas plus size baratas”, “moda plus size online”,
“melhores lojas plus size online”, “plus size vestidos” entre outros possiveis
resultados. A moda plus size estd presente nas ruas e no meio digital, em reflexo da
existéncia e da demanda de grupos de pessoas que conversam entre si sobre a
categoria, seja por meio de blogs até perfis de influenciadoras como ponte para o
didlogo entre as seguidoras/consumidoras do mercado.

O uso da internet para expansao das marcas no meio digital ¢ abordado por
Kotler e Keller (2006, p. 15): “ao estabelecer um ou mais sites, uma empresa pode
expor seus produtos e servigos, sua historia, sua filosofia de negocios, suas
oportunidades de trabalho e outras informagdes que possam interessar os visitantes”.
Dessa forma, também ¢ possivel “enviar anuncios, cupons, amostras ¢ informacgdes
aos clientes” (p. 15). Ao pensar nos dias atuais, € comum encontrar uma mesma
empresa com perfis disponiveis em cada plataforma ou rede social, inclusive com
distintas abordagens de contetido, considerando a segmentacao do publico e também a
adaptacdo aos canais de comunicagao.

De modo geral, essa diferenciacdo e segmentagao faz parte do processo de
planejamento de marketing que, segundo Kotler e Keller (2006), envolve “analisar
oportunidades de marketing, selecionar mercados-alvo, projetar estratégias de
marketing, desenvolver programas de marketing e gerenciar o esfor¢o de marketing”
(p. 24). Portanto, ¢ necessario que a empresa entenda para quem e o que estd

comunicando, quais produtos sdo desejados, quais atitudes tomar em relacdo a venda,
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divulgacdo do produto e da marca. Kotler e Keller (2006) abordam dois niveis de
plano de marketing: o estratégico e tatico. O primeiro engloba questdes do
mercado-alvo, a proposta de valor oferecida e a analise de oportunidades de mercado.
No tatico, identifica-se agdes especificas de marketing, com “caracteristicas do
produto, promocdo, comercializagdo, determinagcdo do preco, canais de vendas e
servigos” (p. 41).

Na atualidade, ao considerar canais de vendas e servigos ao cliente,
percebe-se no meio digital e no uso das redes sociais uma forma de interagcdo proxima
e rapida com os clientes e consumidores. Dessa forma, o termo Marketing Digital
passa a ser utilizado com frequéncia para definir as estratégias de marketing voltadas
para a era da internet, com estratégias especificas € novos termos para definir as agdes

das empresas € marcas neste meio.

4.1 Marketing Digital

Segundo Torres (2018), ¢ preciso entender que, ao referir-se ao marketing
digital, “continuamos falando de marketing e consumidores. Quando falamos de
marketing digital e internet, estamos falando sobre pessoas, suas historias e seus
desejos. Estamos falando sobre relacionamentos e necessidades a serem atendidas” (p.
62). Portanto, altera-se a forma e o meio de contato, mas o marketing digital ainda se
trata de uma analise do relacionamento com o cliente, da transmissdao de valores da
marca e do produto.

Ao abordar estratégias gerais de marketing, encontramos a teoria dos Ps,
abordada por Robert Lauterborn e citada por Kotler e Keller (2006). Nesta, os 4 Ps
iniciais sdo: 1) Produto; 2) Prego; 3) Praga; 4) Promocgao. Anos depois, expandiu-se a
lista para os 8 Ps do marketing digital, citados por Vaz (2011), dos quais: 1) Pesquisa; 2)
Planejamento; 3) Produgdo; 4) Publicacdo; 5) Promogdo; 6) Propagacdo; 7)
Personalizagdo, 8) Precisdo. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 17), “cada
ferramenta de marketing ¢ projetada para oferecer um beneficio ao cliente”,
identificados nos quatro Ps iniciais.

No Mix de marketing estruturado por Kotler e Keller, identifica-se a criagdo de
estratégias como forma de estabelecer a cultura da empresa, em que toda sua filosofia

seja seguida de acordo com o abordado no planejamento e no mix de marketing. Os 8p’s
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mencionados por Vaz (2011), em sentido similar, apresentam o desenvolvimento de
estratégias que repassam toda a cultura e filosofia da empresa para o consumidor no
meio digital, embora o primeiro P tenha nome diretamente referencial aos Ps do Mix de

Marketing.

Tabela 1 - Os quatro Ps do Mix de marketing

Produto Conjunto de valores tangiveis e intangiveis
do produto: a qualidade, design, garantias,
servigos, tamanhos, variedade, politica de
devolu¢ao, nome da marca.

Preco Descontos, concessdes, prazo de pagamento,

condi¢des de compra.

Promocao Promocao de vendas, forca de vendas,
relagdes publicas, marketing direto,
propaganda.

Praca Canais, variedade, locais, transporte,
cobertura, estoque.

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17)

Ao transferir a ideia de valores tangiveis e intangiveis, abordados em Produto,
para o especifico objeto da moda plus size, € possivel compreender a variagao da grade
de tamanho como um valor tangivel (fisico, palpavel, visivel), capaz de incluir os
corpos menores € maiores do segmento. Em decorréncia dessa variacdo, desperta-se na
consumidora uma sensa¢do de pertencimento, identificada como um valor intangivel (o
sentimento causado pelo produto/marca), relacionado com a percepcao de que a loja
pensa e considera seu corpo, adaptando o produto para satisfazer sua demanda
especifica: a de se vestir de acordo com o que deseja.

O segundo P, o prego, esta associado ao valor econdmico do produto, mas nao
somente o valor pago, mas sobretudo as possibilidades desse valor: quais sdo as formas
de pagamento; os prazos; os descontos. Segundo Cobra (1997, p. 3), “o crescimento da
demanda de negdcios da moda [...] depende do nivel de desenvolvimento da economia
que afeta a renda dos consumidores”. De fato, é notavel que valores reservados para o
investimento em produtos de moda estdo associados a condi¢do econdmica do

consumidor e também aos valores tangiveis do produto, como a qualidade, e
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intangiveis, como a marca da peca. Grandes marcas como Chanel, Raph Lauren, Dior,
entre outras, possuem um preco alto e constituem-se objeto de desejo por serem capazes
de transmitir um valor intangivel relativo a marca, um valor de diferenciacdo do
individuo ao utilizar pegas que sdo vistas como parte de grandes grifes.

A promogdo, como apresentado por Kotler e Keller (2006), trata-se da
propaganda e do marketing em relagdo a empresa e ao produto. A promo¢ao da marca
esta associada a transmissdo da mensagem da marca e ao intento de colocar em
evidéncia, analisar e perceber os melhores canais e datas para a divulgacao do seu
produto. No campo da moda, a questdo da percep¢ao de momento pode ser percebida
em marcas que trabalham com produtos especificos, como aquelas de biquinis. A
depender do contexto, ¢ possivel que ndo caia muito bem langar uma colecao durante
um més com temperaturas baixas, mas sim em apresentar conteudos relacionados sobre
como aproveitar o proximo verao.

Por sua vez, a localizagdo geografica de um negocio estd associada ao acesso a
marca, de modo que o quarto P esta associado ao como encontrar e receber os produtos.
O negocio pode ser apenas fisico ou aderir ao e-commerce, mas ¢ essencial que, dentro
das duas condicdes, estejam claras as possibilidades de estoque, transporte, entrega do
produto e troca do produto. Dessa forma, transmite-se seguranca e credibilidade ao
cliente quanto aos processos da empresa.

Os quatro Ps do Mix de Markerting, abordados por Kotler e Keller (2006), sao
essenciais para um bom funcionamento de empresa em termos gerais de gerenciamento
e transmissdo de uma compreensdo, por parte do consumidor, daquilo que ¢ oferecido
pela marca. Nas especificidades do meio digital, no entanto, a analise do produto e da
marca sao melhor aproveitadas a partir da aplicagdo do 8 Ps de Vaz (2011), descritos a
seguir:

a) Pesquisa: refere-se a observacdo do cliente ideal, em busca de descobrir suas
necessidades, quais as transformagdes desejadas por ele, onde ele esta e quais
sdo suas objecodes. A pesquisa também envolve entender o mercado e pesquisar
0s seus concorrentes;

b) O Planejamento de oferta: relaciona-se com o funil de vendas, destacando e
detalhando as acdes realizadas e passos para que seu produto chegue ao cliente

ideal e o cliente ideal chegue até o produto. O planejamento ¢ o ponto
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estrutural do marketing;

Producao: trata-se da criagdo do funil de vendas de acordo com as plataformas
utilizadas, a estruturar uma integragdo entre elas para que o cliente siga o
melhor caminho de encontro da marca;

Publicagdo: apresentagdo do contetido sobre a empresa ou o produto. E com ela
que se refor¢a o uso do produto como uma solugdo ao problema que o cliente
(reconhecido na pesquisa) potencialmente enfrenta. Com a publicacdo, gera-se
a familiaridade com a marca, a confianca ¢ a credibilidade;

Promogdo da marca: consiste na apresentagdo da marca e do conteudo ao
mercado e deve ser realizada de acordo com a pesquisa ja realizada
anteriormente, apontando onde o publico estd, quais os melhores caminhos
para alcangé-los e atrai-los — a considerar a dimensao do conteudo, identificada
no 4°P;

Propagacdo: um meio de estimular que os clientes falem de uma marca
espontaneamente, geralmente por meio do conteudo (4° P), que deve ser
pensado para ser propagado entre os consumidores;

Personalizagdo: engloba dispensar atenc¢ao as particularidades do publico alvo
(1°P) aos fins de segmenta-lo de acordo com questdes como linguagem e o0s
desejos dos subgrupos de individuos do seu publico alvo;

Precisdo: trata-se da mensuracao dos resultados obtidos com os outros Os.
Com a precisdo, ¢ possivel analisar os resultados e se preparar para uma nova
fase do negdcio, elaborando novas estratégias.

Os 8 Ps apresentados por Vaz (2011) constituem um guia pratico para uma

melhor comunicagdo digital de uma empresa, buscando entender seu publico alvo,

formular e aplicar um planejamento, atender os desejos e as demandas de seus clientes

e, dessa forma, fazer com que a marca se torne uma referéncia para o seu publico. A

aplica¢do dos 8 Ps ¢ feita de acordo com a publico especifico da empresa, as estratégias

necessarias ao seu especifico caso e os seus objetivos de mercado. Os pontos sugeridos

por Vaz (2011) serao utilizados na analise deste trabalho, que busca entender a visdo da

consumidora e a aplicagdo — caso houver — das estratégias de marketing digital nas

principais lojas plus size de Goiania.
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Segundo Torres (2011), as pessoas estdo presentes na Internet para interagir em
quatro atividades basicas, a mencionar: 1) Relacionamento; 2) Informacdo; 3)
Comunicagao; 4) Diversdo. Para fornecer essa necessidade basica digital, as empresas
precisam se adequar a linguagem do consumidor na internet. Nesse sentido, Torres
(2011) aborda que “o consumidor estd inserido em uma rede social para se relacionar e,
portanto, estd menos suscetivel a publicidade do que quando est4 na frente da televisao”
(p. 67). Dessa forma, € preciso que a empresa se comunique de modo a suprir as
necessidades de interagdo que o consumidor tem no ambito especifico das redes sociais,
atentando-se para que o foco ndo esteja apenas na venda do produto, mas sobretudo no
relacionamento com o cliente.

Para Torres (2011), as sete principais estratégias do marketing digital compdem
os seguintes itens: 1) Marketing de conteudo; 2) Marketing nas midias sociais; 3)
Marketing Viral; 4) Email Marketing; 5) Publicidade online; 6) Pesquisa on-line; 7)
Monitoramento. Os sete pontos apresentados por Torres formam “a teia do marketing
digital” (p. 70), composta por acdes e pela mensuragdo de resultados. As a¢des, embora
sejam distintas, trabalham conjuntamente para a constru¢gdo de um bom marketing

digital.

Tabela 2 - Sete acOes estratégicas para um bom marketing digital

Marketing de conteiido Baseado em pesquisas por palavras-chave,
utilizado como fatores de ranqueamento em
sites de buscas. O marketing de contetido
apresenta informagdes segmentadas da
empresas para o seu cliente, buscando
satisfazer sua necessidade de informacao.

Marketing nas midias sociais Estar presente nas redes sociais que
dialoguem com o negdbcio, dessa forma,
apresentando a marca e mantendo o
relacionamento com o cliente no meio
virtual. Acompanhando comentarios
positivos e negativos sobre a empresa.

E-mail marketing Comunicacdo direta com o usudrio pelo
envio de contetdo, promogdes, novas
formas de compras da empresa. Substituiu o
que antes era chamado de “mala direta”,
enviada diretamente para a casa do
consumidor. Hoje, o e-mail marketing pode
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trazer novidades da empresa e dos produtos
para o cliente e, claro, € possivel que o
mesmo cancele a assinatura caso ndo deseje
receber as atualizagdes.

Marketing viral

Usar a possibilidade da comunicagdo entre
os individuos na internet, a forma do
“boca-a-boca” entre os usuarios pode ser
usada para transferir uma mensagem
positiva ou ndo da empresa. Uma estratégia
que pode ser usada no marketing viral ¢ a
utilizagao de memes.

Publicidade Online

Posts patrocinados, banners em sites que
podem ser acessados com o seu publico
alvo. Uso de porta vozes como
influenciadores e blogueiros.

Pesquisa online

O processo de pesquisa esta associado a
encontrar e identificar o seu publico, quais
sites ele frequenta, quais sdo os contetidos
consumidos, ¢ possivel também questionar a
respeito de produtos, utilizando pesquisas
em sites, blogs e nas redes sociais. O “conta
pra gente” chama a atengao e a participagao
do usudrio.

Monitoramento

A analise ¢ mensuracao dos esforcos e
resultados obtidos com os passos anteriores,
faz parte da integracdo de todas atividades
exercidas para um bom resultado.

Fonte: Castro (2011, p. 45 - 80)

Ao analisar as informagdes apresentadas por Kotler e Keller (2006), Vaz (2011)

e Castro (2011), compreende-se que o marketing digital ¢ composto por um

entendimento do publico alvo, ag¢des estratégicas, planejamento, produgdo, aplicagdo e

interacdo com o cliente, abordagens que podem ser feitas por diversos meios € canais.

Manter relacionamento com o consumidor na era digital ¢ essencial para que o negdcio

se consolide como uma marca que, além de vender produtos que suprem as

necessidades de consumo do cliente, também supra a necessidade de relacionamento,

comunicagdo e proximidade. Ao firmar o posicionamento da marca diante do publico:
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“Selecionar um conceito de posicionamento requer um entendimento das
necessidades, desejos e percepgdes dos compradores a respeito das marcas
concorrentes. Isto porque a posi¢do da marca ¢ determinada pelas percepcdes
dos compradores da estratégia de posicionamento da empresa em relagdo as
estratégias de sua concorréncia” (CRAVENS, 1994, apud Leaes, 2008, p. 18).

O movimento de diferenciagao ndo ¢ feito somente entre os individuos, visto
que a posi¢do da identidade de uma marca também a difere de seus concorrentes. Dessa
forma, ¢ preciso estar atento ao que, a0 como e para quem se posiciona. Embora a
expressao da identidade seja feita por parte do sujeito ou da marca, a imagem ¢ vista por
outra pessoa, como um espelho cujo reflexo carrega as referéncias de quem observa.
Nesse sentido, necessario conhecer o proprio publico e se aproximar o maximo possivel
da visdo do consumidor ideal, tornando possivel analisar possibilidades e “prever”

possiveis reacdes, promover didlogos e reconhecimento.

4.1 A atuacao das Relacoes Puablicas na moda

A atuagdo do profissional de Relagdes Publicas ¢ abrangente e eficaz em
diversos segmentos de mercado, o profissional é visto com um profissional capaz de
planejar acdes e dialogar com todos os publicos de uma organizacdo. Margarida Kunsch

(2003) apresenta uma defini¢do sobre a atuacdo do profissional de Relagdes Publicas

E bastante amplo o campo a ser explorado pelas relagdes publicas e,
consequentemente, sdo bem vastas as exigéncias que lhe s@o postas.
Dependendo do tipo, dos objetivos, da finalidade e da politica da organizagéo,
¢ que se vai tragar um plano adequado a cada uma, o que requer, além do mais,
um bom cabedal de conhecimento tedrico e cientifico do executivo ou
profissional responsavel pela condugdo das atividades. (KUNSCH, 2003,

p-91)

Dentro de todas as areas abrangentes das Relagdes Publicas, podemos citar
atuacdo no entendimento de todos os publicos que compde uma organizacao, seja ela
publica ou privada, pequena, média ou grande empresa. O dialogo do RP com o
consumidor busca uma comunicacao que compreende toda a relacao do publico com a
empresa, com suas impressoes e necessidades.

A atuacio das Relagdes Publicas no segmento de moda é explorada por Avila
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(2008), que apresenta um leque de possibilidades desde a assessoria de imprensa aos

eventos.

O mundo da moda propicia ao relagdes-publicas a atuagdo em organizagdo
de desfiles, coletiva de imprensa, que cuide da imagem e¢ da marca de
determinada agéncia de moda, que crie pesquisas de comunica¢do para
atender as necessidades tanto da empresa que atua como dos clientes e

fornecedores. (AVILA, 2008, p.1)

Ao pesquisar o mercado de moda plus size em Goiania como Relagdes
Publicas é essencial o conhecimento dos trés eixos do mercado apresentados nesse
trabalho: as consumidoras, as influenciadoras e o lojista. O estudo dessas trés
vertentes busca analisar os pontos abordados nas falas e compreender a comunicacao
neste setor juntamente com as expectativas e necessidades das consumidoras. Ao se
tratar do mercado de moda, que apresenta em seus produtos aspectos tangiveis e
intangiveis em relacdo ao vestir, € preciso se atentar € manter uma comunicacao de
mao-dupla com os consumidores, nesse caso, as mulheres que consomem a moda plus

size.
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5. RESULTADOS DAS PESQUISAS E ANALISES

Neste trabalho, utiliza-se de uma analise discursiva de acordo com relagdes
culturais e de poder de um grupo de consumo especifico de moda, a moda plus size. A
composi¢ao desse estudo prioriza o mercado plus size voltado ao publico feminino. Em
analise das relacdes de poder social, menciona-se que as mulheres sdo as mais
pressionadas a terem um corpo magro, atualmente percebido como um padrao de beleza
de nossa sociedade, conforme retratado por Wolf (1992) e sua descricio quanto a
pressdo sob a aparéncia e o peso no corpo feminino.

Para discorrer sobre o mercado de moda plus size em Goidnia, foram
selecionados os trés atores do mercado: influenciadoras, lojistas € consumidoras. As
pesquisas aplicadas as influenciadoras e lojistas tratam-se de entrevistadas
semiestruturadas, a serem analisadas pela analise de discurso e em consideragdo dos
fatores culturais apresentados. A compreensdao da visdo da consumidora, por sua vez,
sera efetivada por meio de um questionario fechado com questdes objetivas, buscando
tracar o perfil da consumidora. As questdes utilizadas na entrevista abordam a relagao
entre a influenciadora-lojista-consumidora pelo viés de quem produz moda plus size,
seja na propria fabricacao das pecas até seus anuncios e divulgagdes.

Ambas as entrevistas semiestruturadas foram iniciadas com a seguinte
pergunta: "quando e como vocé comecou a atuar no mercado de moda plus size?”. A
partir desta pergunta, foram tocados os assuntos de interagdo com consumidoras,

importancia do mercado, identifica¢do corporal.

5.1 Resultado da pesquisa: questionario quantitativo - Consumidora

Para entender o perfil socioecondmico da consumidora plus size, foram
realizadas quatro perguntas: faixa etaria; habito de leitura; renda mensal e opcdes de
lazer. O questionario foi divulgado em grupos especificos da comunidade de consumo
plus size em Goiania, totalizando 118 respostas. Embora todas as questdes sejam
importantes para uma analise mais profunda do perfil socioeconémico da consumidora,

serdo utilizados apenas dois fatores: idade e renda.
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Tabela 3 - Questionario online: Qual a sua faixa etaria?

18-25 23
26-35 41
35-40 18
40-50 26
50-60 9
60+ 1

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

A faixa etéria foi definida por intervalos entre 5 e 10 anos. A maior incidéncia
de idade foi encontrada na faixa de 26-35 anos, com 34% das informantes, seguido por
40-50 anos, com 22% e 18-25, com 19,5%.

A participa¢do majoritaria de consumidoras na faixa dos 26-30 anos pode estar
relacionada ao fato destas pertencerem a chamada geragdo Y, também conhecida como
millennials, geracdo que participou dos avangos tecnoldgicos e sociais do final do
século XX. Segundo Curiel e Ortiz (2018), esta geragdo ¢ a que mais segue influéncias

do mercado da moda:

Da mesma forma, este setor ¢ apontado como uma das areas mais expostas a
acdo de influenciadores, comunicadores especializados e consultores de
imagem de marca, além da geracdo do millennials, seus mais fiéis seguidores
e imitadores (CURIEL; ORTIZ, 2017, p. 257, tradug@o nossa).

As influenciadoras entrevistadas no aprofundamento da pesquisa também
fazem parte dessa geracdo, com 24 e 30 anos, o que as colocam dentro da faixa etaria
principal da maioria das consumidoras. As mulheres entre 30-50 anos constituem o

segundo grupo principal na faixa etaria das consumidoras.

Tabela 4 - Questionario online: Renda mensal.
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Nao possuo renda

fixa 25
Até um salario 15
Entre 1 e 2 salarios 34
Entre 2 e 4 salarios 21
Entre 6 e 4 salarios 11

Entre 6 ¢ 10
salarios 10

Mais de 10
salarios 2

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

O intervalo da renda mensal foi calculado de acordo com o salario minimo
atual no Brasil. Cerca de 28,8% das respondentes possuem a renda mensal entre 1 e 2
salarios minimos, o que contabiliza valores entre R$1.045,00 ¢ R$2.090,00 mensais,
dado muito proximo aos 21,2% que ndo possuem renda fixa. Como ja abordado
anteriormente, em consonancia com Cobra (1997), a renda ¢ um fator determinante para
compreender como as pessoas se vestem. A propor¢do de consumidoras que mantém
uma renda de até 2 saldrios minimos ¢ muito proxima as consumidoras que nao
possuem renda fixa, o que contabiliza 50% das consumidoras. Fato interessante ao ser
analisado de acordo com o contexto da 44: a localizacdo € conhecida por seus precos
baixos devido ao comercio atacadista.

A respeito do uso de pecas de vestudrio e identificagdes corporais, foram
realizadas duas perguntas: o tamanho da peca de roupa comprada e a identificagdo

corporal com os termos: magra; gorda; obesa; sobrepeso; “normal” e plus size.

Tabela 5 - Questionario online: Tamanho de pega de roupa
Ao procurar uma peca de

roupa, qual o seu tamanho?
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44-48 62
50-54 49
56-60 5
62-64 0
64+ 2

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

A maioria das participantes utilizam tamanhos entre o 44-48, intervalo com 62
respostas, equivalente a 52% das respostas, seguido dos tamanhos 50-54, com 49
respostas (41,5%), 56-60, com apenas 5 consumidores e 64+, com apenas 2. Nenhuma

consumidora respondente veste entre 62-64.

Tabela 6 - Questionario online - Identificag¢do corporal

Normal 1
Magra 1
Sobrepeso 22
Obesa 25
Gorda 43
Plus size 24
Outra 2

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

Na pergunta cujos dados encontram-se acima descritos, foram utilizados os
principais termos relacionados com o formato de corpo atendido na moda plus size.
Com base nas respostas, foi possivel estabelecer uma amostra de identificacdo a ser
relacionada com o tamanho de roupa utilizado. Dos termos apresentados, 43 mulheres
se identificaram como ‘“gordas”, integrando3 6,4% das respostas. O termo “obesa”

corresponde a identifica¢do de 21,2% das respondentes. Em seguida, o termo pluz size
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corresponde a identificagcdo de 20,3% e “sobrepeso” por 18,6% das respostas. Uma das
respondentes se identifica como magra e outra como “normal”. A categoria “outra” foi
identificada por duas mulheres, a demonstrar que preferem outros termos, que nao os
oferecidos, para definir o corpo.

Ao analisarmos os dados referentes a essas respostas, podemos cruza-los com o
tamanho de roupa informado na questdo referente a tabela 5. Ao aplicar os filtros
necessarios, observa-se que, das consumidoras das numeragdes do 44-48, 22 (35,48%)
das 62 respondentes se identificam como gordas. Enquanto isso, das usudrias de 50-54,
18 (36,73%) de 49 de respondentes se identificam como gordas. J& o plus size ¢
utilizado por 8 de 62 mulheres que vestem entre 44-48, e 18 de 49 mulheres que
utilizam 50-54. O termo “obesa” ¢ utilizado por 9 de 62 usuarias de 44-48 e 15 usuarias
de 50-54.

Analisar esses dois fatores em conjunto incita a questdo: ha um tamanho ideal
para o plus size? As consumidoras das numeragdes que apresentaram 44-48 e 50-54
caminham utilizando termos “plus size” e “gorda” para se definir, enquanto as mulheres
que utilizam entre 56 ¢ 64 nao utilizam a definigao.

O sentido da afirmacdo do “sou gorda” pode estar relacionado a uma forma de
manifestagdo de uma identidade excluida anteriormente, se definir como “gorda” ¢ se
colocar como parte de uma comunidade que sofre com a gordofobia, uma forma de
discriminacao contra pessoas gordas em varios niveis sociais.

O uso de redes sociais por parte consumidoras revela uma localizacdo, dentro
do universo da internet, com diferentes abordagens de contetudo e expressdo. Embora as
redes conversem entre si, cada uma apresenta uma forma de conteudo e interacao entre
usudrios. A questao que orienta os dados da tabela abaixo foi com o uso de caixas de

selecdo em que era possivel escolher mais de uma das opgdes.

Tabela 7 - Questionario online: Quais redes sociais vocé usa?

Instagram 108

Facebook 104

WhatsApp 110
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Twitter 45

Outros 20

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

De 118 respostas, 110 mencionam o uso do WhatsApp, seguido por 108
usuarias da rede social Instagram e 104 do Facebook, que sdo atualmente as redes
sociais mais utilizadas no Brasil. Cada plataforma apresenta uma forma de interacao
entre os usuarios. O instagram, por exemplo, apresenta formatos de postagens no feed,
que podem ser fotos ou videos de até 1 minuto, e stories de até 15 segundos cada.
Outras formas de interacdo da mesma plataforma estdo na publicacdo de reels, que sdo
videos curtos de 15 a 30 segundos, e IGTVS para videos longos. Atualmente, a
profissao da influencer digital ¢ relacionada ao uso de diversas plataformas, mas

destacaremos, aqui, o Instagram.

Tabela 8 - Questionario online: Vocé busca informagdes sobre moda?

Sim 90

Nao 28

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

A busca de informacdes sobre moda também ¢ feita utilizando essas redes
sociais: de 90 consumidoras que buscam informagdes sobre moda, 54 buscam
especificamente no Instagram e 2 no Facebook. Em ambas as plataformas, 19
consumidoras procuram informagdes sobre moda. Na opg¢do “outros”, 15 das

consumidoras reportaram que utilizam outros meios para se informar sobre moda.

Tabela 9 - Questionario online: Onde vocé busca informacoes sobre moda?

Instagram 54

Facebook 2

Ambos 19




Outros

15

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)
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No intento de qualificar a pesquisa sobre moda, por parte das consumidoras, no

Instagram, foram tracados dois tipos de perfis: perfis de influenciadores e perfis de

lojas. A questdo aberta dava a opcdo de mais de uma escolha. 39 mulheres informaram

utilizar os dois perfis para buscar informagdes sobre moda. 9 mulheres concentram sua

pesquisa em influenciadoras e 22 em perfis de lojas. Outros perfis sdo acessados por 3

consumidoras.

Ishida (2017) associa a imagem do influenciador ao lider de opinido abordado

por Paul Lazarsfeld em 1944. Dessa forma, os influenciadores se tornam referéncia de

assuntos tratados em seu perfil e sdo utilizados como ferramentas de vendas e

credibilidade.

"Uma estratégia cada vez mais adotada pelas organizagdes ¢ patrocinar ou
contratar perfis populares para endossar campanhas ou comunicagdo de
marca, buscando se apropriar da popularidade do perfil. Isso caminha junto
com os resultados de uma pesquisa realizada pela McKinsey em 2015, que
mostrou que a opinido de influenciadores contribui para aumentar o volume
de recomendagdes de um produto nas redes sociais” (ISHISA, 2017, p. 263).

Percebeu-se que as consumidoras desta pesquisa utilizam os influenciadores e

os lojistas como principal método de pesquisa de moda. Dessa forma, ¢ esperado que,

em ambos os perfis sejam abordados assuntos sobre o segmento, como dicas e

conteudos diversos, acompanhados das pecas divulgadas ou disponiveis para a compra.

Tabela 10 - Questionario online: Pesquisa sobre moda no Instagram

Influenciadoras 9
Lojas 22
Ambos 39
Outros 3
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Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

O local de compra da consumidora foi investigado a partir das seguintes

questdes: compras realizadas na 44; forma de compras realizadas na 44 e outras formas

de compras.

Tabela 11 - Questionario online: Vocé compra em lojas da 447?

Sim 76

Nao 42

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

De 118 respondentes, 76 (64,4%) compram em lojas localizadas na regido da
44, aso passo que 42 das participantes (35,6%) nao compram em lojas da regido. As
compras em lojas da regido da 44 sdo feitas geralmente presencialmente, de acordo com
41 (53,3%) das consumidoras. 26 efetivam compras tanto presenciais quanto pelas redes

sociais de lojas da 44. Apenas 11,8% das compras sdo feitas exclusivamente em perfis

de redes sociais.

Tabela 12 - Como sdo feitas as compras na 44?

Presencial, lojas

fisicas 41

Perfis em redes

sociais 9

Ambos 26

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

Formatos de compra para além da 44 também foram questionados. 37,7% das

consumidoras afirmaram comprar em lojas de departamento, seguido de 32,1% que
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compram de perfis no instagram, 31,2% que compram em lojas online de outros estados
e 15% por perfis no WhatsApp. Além das compras na 44, os métodos de compra
principal sdo lojas de departamento, que hoje também possuem secdes de tamanhos plus
size.

Ao verificar-se as principais lojas de departamento na cidade, a mencionar
Renner, Marisa, C&A e Riachuelo, encontramos a guia de “moda plus size” nos sites
com nomes ¢ lojas diferentes. A C&A se refere ao plus size como “mais tamanhos”,
com numeragdes até o 58. A Renner organiza a se¢do plus size em outra loja, a Ashua
Curvy e Plus Size, com numeragdes até o 58. As lojas Marisa, que vestem até ao 58, e a

Riachuelo, que veste até ao 54, nomeiam a se¢do apenas como “plus size”.

Tabela 13 - Questiondrio online: Por onde, geralmente, vocé faz suas compras?

Via perfis no instagram 35
Via perfis no WhatsApp 15
Em lojas de departamento 41
Em lojas online de outros estados 34
Todas as opgdes acima 18
Nenhuma das opgdes acima 14

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

Um ponto importante na pesquisa do setor plus size refere-se a diferenga de
precos e as dificuldades em adquirir pecas. As questdes seguintes buscam entender os

pontos de dificuldade e diferenca percebidos pelas consumidoras de moda plus size.

Tabela 14 - Vocé nota alguma diferenca entre as roupas de numeragao “comum’ e as roupas de
numeracdo plus size?
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Nao sinto nenhuma
diferenca 2
Diferenca de pregos 103
Variedade de pecgas 90
Ambientagdo 11
Localizacao 29
Atendimento 36
38
Promocoes

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

A diferencga de preco foi o principal ponto, apontado por 103 votos (87,3%) das
118 consumidoras, seguido pela divergéncia de variedade de pecas, com 90 votos
(76,3%), promogoes, 38 votos (32,2%), atendimento, 36 votos (30,5%), localizagdo, 29
votos (24,6%) e ambientacdo, com 11 votos (9,3%). Duas consumidoras relataram ndo
sentir diferenca entre pecas de tamanho comum e pecas plus size.

Como apresentado na questdo 2 do questionario quantitativo (Tabela 4), as
consumidoras do mercado mantém a renda entre as duas principais categorias: 21,2%
ndo possuem renda fixa e 28,8% tém renda mensal de entre 1 e 2 salarios minimos.
Ressalta-se novamente que a renda ¢ compreendida por Cobra (1997) como um dos
principais fatores de influéncia ao adquirir pegas de moda. Com base nisso, ¢ esperado
que o prego seja o principal apontamento das consumidoras.

A falta de variedade de pecas, por outro lado, pode indicar que o mercado
ainda ndo possui tantos diferenciais entre os produtos como no mercado convencional.
Em uma pesquisa de mercado mais aprofundada, cujo escopo foge deste trabalho, seria
possivel definir de quais variedades as consumidoras mais sentem a auséncia.
Buscou-se identificar, na questdo que originou os dados da tabela abaixo, as principais

dificuldades na aquisicao das pegas.
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Tabela 15 - Questionario online: Vocé€ sente alguma dificuldade em comprar roupas?

Nao sinto dificuldade em comprar

roupas 10

Prego muito alto 78

Falta de produtos que combinam

com a minha personalidade 101
Falta de op¢des de pagamentos 1
Problemas no atendimento 20

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

A falta de produtos que combinam com a personalidade ¢ apontada como a
principal dificuldade para 101 (85,6%) das consumidoras. A segunda principal
dificuldade sdo os pregos altos, representando 66,1%. O problema no atendimento ¢ um
fator problematico para 16,9% das consumidoras. A nao dificuldade para comprar
roupas foi apontada por 8,5% das consumidoras.

Em comparagdo com a questdo da tabela 14, observa-se que embora o preco
constitua a principal diferenca na busca por moda plus size, quando comparada a moda
convencional, o fator de precificagdo ndo ¢ percebido como a maior dificuldade pelas
consumidoras. Segundo as consumidoras, a maior dificuldade ¢ a auséncia de pegas que
combinem com a sua personalidade, aspecto que pode estar associado a falta de
variedades ja informadas na questao precedente a esta. Com possibilidades limitadas de
escolha, as consumidoras acabam por sentir a auséncia da possibilidade de expressarem
a sua identidade com as roupas disponiveis para os tamanhos plus size. Dessa forma, o
uso da moda como expressao da identidade do individuo encontra-se limitado para essas
consumidoras.

O perfil de compras na pandemia também foi investigado na pesquisa. Nesta

abordagem, 54,2% das consumidoras revelaram que antes da pandemia do COVID-19
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ndo compravam na internet. Apds o inicio da pandemia, 37 (57,8%) passaram a comprar

online.

Tabela 16 - Questionario online: Antes da pandemia, vocé costumava comprar na internet?

Nao 64

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

Tabela 17 - Questionario online, com a pandemia do covid-19, vocé passou a comprar online?

Sim 37

Nao 27

Fonte: dados sistematizados pela autora (2021)

Entre consumidoras que retrataram ndo realizar compras online antes da
pandemia do covid-19, a compra online foi realizada por mais de 50% das
consumidoras. De modo geral, segundo Ingizza (2020), a compra online cresceu cerca

de 47% com a pandemia do covid-19.

5.1.1 Consideragoes Gerais do Perfil da Consumidora

De acordo com os dados obtidos no questiondrio, ¢ possivel desenhar alguns
tracos da consumidora plus size em Goiania: tem em sua maioria entre 18 e 30 anos,
usam numeragdo entre 44-54, possuem renda média entre 1 e 2 salarios minimos e
buscam informagdes sobre moda em perfis no /nstagram. As consumidoras identificam
como principais diferencas no mercado o pre¢o e a variedade de pegas, seguido por
questdes de atendimento e localizagdo. A maior dificuldade deste publico estd em
comprar pecas adequadas, visto que identificam falta de produtos que combinam com a

personalidade - aspecto que constitui um dos maiores pontos de atrito do mercado plus
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size. Além disso, as consumidoras se mostram adeptas a realizar compras de produtos

por redes sociais e sites.

5.2 Entrevistas Qualitativas — Influenciadoras Plus Size

A seguir, serdo apresentados os resultados das entrevistas semiestruturadas
qualitativas realizadas com as influenciadoras digitais plus size de Goiania. Um total de
duas influenciadoras participaram da entrevista, e serdo referidas como influencer 1 e
influencer 2.

Em um breve resumo de perfil, a influencer 1 tem 24 anos, veste a numeragao
52 e soma mais de 96 mil seguidores nas redes sociais. Os assuntos abordados no perfil,
segundo a propria influenciadora, sdo: moda; autoestima e lifestyle. Ela se descreve em
sua biografia como modelo e influenciadora plus size. O contato com a influenciadora
foi estabelecido por meio de sua assessoria, que agendou a entrevista para a data
disponivel na agenda.

A influencer 2, por sua vez, possui 29 anos, veste a numeragao 46 e nas redes
sociais soma mais de 135 mil seguidores. Ela descreve-se em sua biografia como
“vivendo com humor” e “alinhando moda e autoestima”. Nos subcapitulos a seguir,

apresenta-se as perguntas do questiondrio e suas respectivas respostas.

5.2.1 Como comegou a sua carreira de modelo e influenciadora digital plus size?

“Eu estou trabalhando como modelo desde 2017, quando eu comecei.
Foi uma fotografa conhecida. Ela me indicou para uma loja e falou
que eles estavam procurando por uma modelo morena e perguntou se
eu ndo queria fazer o teste. E ai foi numa época que eu tinha
engordado bastante. Eu ndo estava nem saindo de casa porque eu ndao
tinha nem roupa que me servisse e eu fiquei pensando "como isso vai
dar certo?" mas enfim, vou tentar. Ai eu peguei uma roupa emprestada
para fazer o ensaio, fizemos e mandamos pra loja, a loja adorou as
fotos e me chamou” (Influencer 1, 2021. Informagado Verbal).

Ao decupar o texto na resposta da influenciadora, ¢ possivel ressaltar alguns
pontos de andlise: a auséncia de roupas € o questionamento de "como isso vai dar
certo?”. A auséncia de disponibilidade de roupas ¢ associada, na fala da entrevistada,

diretamente ao ganho de peso: “Eu nao estava nem saindo de casa, porque eu nao tinha
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nem roupa que me servisse”. Dessa forma, a modelo associa a falta de opgdes de
vestimenta com o peso, o que pode significar uma auséncia de pegas no mercado para o
corpo de mulheres gordas ou a falta de recursos financeiros para vestir o novo corpo.

De acordo com o abordado na pesquisa com as consumidoras, os fatores “falta
de variedades” e “falta de produtos que combinam com a minha personalidade” sdo
retratados como uma das principais diferencas e dificuldades ao encontrar roupas plus
size. Assim, identifica-se que a influenciadora também sentiu essa auséncia no inicio da
sua carreira.

Ao questionar “como isso vai dar certo?”’, a modelo parece questionar a
possibilidade de que aquele corpo, que ndo servia em uma roupa, pudesse em algum
momento figurar em um catdlogo de moda. Ao continuar a resposta da questao, revelou

que:

“Eu pensei "Vou aproveitar esse material para divulgar e tentar” e foi
quando eu criei o instagram e todas as lojas eu postava e aproveitava
no instagram. Na época tinha pouca loja, nem tinha tanto quanto tem
hoje em dia” (Influencer 1, 2021. Informagdo Verbal).

A informacdo de que havia poucas lojas em 2017, levantou o seguinte
questionamento: haveriam poucas lojas parceiras ou poucas lojas do segmento? Ao ser
questionada sobre a criagdo do perfil na rede social Instagram, a influenciadora disse

que iniciou do zero:

“Eu tinha um perfil, mas eu exclui e decidi comecar do zero. Eu
comecei a postar a minha rotina de trabalho com as lojas. Isso foi me
mostrando mais para o pessoal, e me indicando para os outros
também através das fotos” (Influencer 1, 2021. Informagdo Verbal).

Sobre o ganho de peso antes de iniciar a carreira de modelo plus size, a

influencer 1 declarou:

“Quando eu comecei, na verdade eu tinha acabado de engordar. Antes
eu pesava mais ou menos uns 80 a 85 quilos, mas o meu tipo de corpo
aparentava que era muito mais magra do que eu realmente estava
pelo peso da época” (Influencer 1, 2021. Informagdo Verbal).
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A partir de uma perspectiva cientifico-metodoldgica, aqui a modelo retrata o
que é conhecido como “biotipo”” palavra que define o formato e a distribui¢do de massa
no corpo. A revelacdo do peso e da aparéncia do proprio corpo levou ao
questionamento: “nessa época, qual numera¢do vocé usava?”. A influencer 1
respondeu que antes usava 44 ou 46, numeragdo que estd dentro da grade do plus size.

Ao falar novamente sobre o inicio da carreira como modelo, afirmou que:

“Quando surgiu essa oportunidade para mim eu fiquei bem chocada,
porque eu nem sabia do mercado plus size, nem sabia que tinha roupa
assim” (Influencer 1, 2021. Informagao Verbal).

A fala da influenciadora revela um ponto importante na analise do mercado de
moda plus size. Afinal, mesmo utilizando as numeracdes dentro do que ¢ definido como
plus size (o 44 e 46), a modelo ndo conhecia o mercado e muito pouco conhecia de seus
aspectos.

Ainda na percepgao sobre o corpo, a influenciadora contou que sempre vestiu
tamanhos maiores: “eu nunca usei menos de 44 e sempre tive muita dificuldade em
encontrar roupa’. Novamente, a fala da influenciadora, que ndo conhecia o mercado,
associa-se a dificuldade de encontrar pecas plus size, aspecto amplamente apontado por
consumidoras. A respeito do uso de roupas desta numeracao desde a adolescéncia,

revela que:

“Eu acho que se eu tivesse conhecido o mercado antes ou alguém que

falasse como eu falo de roupas pra gorda, como que a gente fala
agora e como a gente vé. Eu acho que teria sido bem melhor a minha
experiéncia com isso.” A dificuldade de encontrar as pegas, refletiu
na autoestima “antes era muito dificil de encontrar e isso mexe muito
com a autoestima da mulher” (Influencer 1, 2021. Informacgio
Verbal).

Nas falas da influenciadora, € possivel extrair alguns termos abordados no
decorrer desta pesquisa, como a relagao da autoestima com o vestir e a criagdo de redes
de individuos que se identificam entre si.

Evidencia-se uma associagdo entre o consumo de moda com a autoestima ¢ a

relagdo de pertencimento. Neste sentido, Jean Baudrillard (1997) apud Brandini (2007),
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afirma que “o consumo ¢ um modo ativo de relagdo (ndo apenas com os objetos, mas
com a coletividade e com o mundo), um modo de atividade sistematica e de resposta
global em que se funda todo o nosso sistema cultural” (p. 156). No contexto de uma
sociedade capitalista, consumir € pertencer.

Em contraponto ao apresentado com a entrevistada 1, a relagdo da interlocutora

2 com tornar-se modelo vem de um sonho:

"Eu sempre quis ser modelo desde crianca. Eu entrei para agéncias de
modelo com 12 anos, fiz muitos cursos, fui enganada por muitas
agéncias [..] esse sonho para mim, me consumia por acreditar cada

>

vez mais. SO que eu nunca consegui uma oportunidade no meio”.
(Influencer 2, 2021. Informagdo Verbal).

Ao abordar as questdes culturais relacionadas ao querer tornar-se uma modelo,
¢ possivel datar alguns pontos: a influenciadora em questao tem 33 anos, nasceu em
1988 e foi pré-adolescente com 12 anos, nos anos 2000. Na historia da moda, os anos
2000 sao marcados por referéncias das passarelas e grandes desfiles, por modelos
magras que segundo, Wolf (1992, p. 14) “pesam 23% abaixo do peso das mulheres
normais". A imagem de se tornar uma modelo, no sonho da influenciadora, nao estava
relacionada ao corpo gordo, de modo que a possibilidade de ser modelo plus size

apareceu mais tarde, apos a gravidez e um ganho de peso.

“Até engravidei e engordei. Eu nem sabia que tinha como ser modelo
plus size que eu nem conhecia essa drea na época. O contato com o
meio plus size foi feito através de um grupo de WhatsApp: "Em um
grupo no WhatsApp de uma empresa de um produtor. Precisavam de
uma pessoa pra ir la na Rua 44 e tinha que ser manequim 46, eu era
manequim 46 e fui tentar fazer um teste. E ai eles aceitaram e eu
desfilei pela primeira vez la na 44" (Influencer 2, 2021. Informacéo
Verbal).

Apos isso, a influencer 2 iniciou sua atuagao no Instagram.

“Ai veio o meu trabalho na 44: andar me oferecendo para as lojas que ndo
conheciam o meu trabalho. Eu montei o Instagram para poder divulgar e fui

crescendo” (Influencer 2, 2021. Informagao Verbal).
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Em os 8P’s do marketing, ao se referir ao P de Publicagdo, Vaz (2011, p. 36) a
define como um aproximador e gerador de confianca, a gerar familiaridade,
credibilidade e confianga com a marca. Estes dois ultimos elementos sdao transmitidos
pelo influenciador ao compartilhar seu cotidiano e suas dicas de produtos. Ishida (2017)
apresenta o uso do influenciador como uma forma de credibilidade e venda das marcas
que se associam ao perfil.

Em relagdo a fala da influenciadora, podemos identificar dois grupos que
precisam de familiaridade e confianga com a marca: as seguidoras e os lojistas. Para as

duas entrevistadas, as redes sociais sdo utilizadas como uma forma de trabalho.

“Com a popularizagdo das midias sociais nos anos 2000 e,
consequentemente, ascensdo de novos tipos de figuras publicas
(youtubers, blogueiras, instagrammers, snappers etc.), uma estratégia
cada vez mais adotada pelas organizacdes ¢ patrocinar ou contratar
perfis populares para endossar campanhas ou comunica¢do de marca,
buscando se apropriar da popularidade do perfil” (ISHIDA, 2017, p.
263)

Embora haja um retorno financeiro, nao ¢ cabivel dissociar a criagdo de redes
de compartilhamento de suas legitimidades junto ao publico, conforme abordado por
Castells (2013) ao falar sobre o fluxo de comunicacido no meio digital e o surgimento de
comunidades virtuais que debatem assuntos de interesse comum entre os individuos. A
comunicagdo nessas redes pode ser definida por diversos formatos e pautas, a incluir a
moda e questdes relativas a um segmento destinado para um corpo fora do padrdo

eurocéntrico de beleza: o corpo gordo.

5.2.2 O uso da palavra “gorda”?

As entrevistadas foram questionadas sobre o uso do termo “plus size” e do

termo “gorda”: sdo a mesma coisa ou se diferem?

“FEu acho que no caso o plus size ¢ referente so a numeragdo né, é o
tamanho que a gente usa” (Influencer 1, 2021. Informagdo Verbal).

“Ndo sei nunca parei para pensar nisso, pra pensar se tem diferenca,
acho que eles pegaram esse termo plus size para falar de mulher
gorda” (Influencer 2, 2021. Informagao Verbal).
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Para as influenciadoras, o significado da palavra gorda estd ligado ao de plus
size. O plus size ¢ apenas a numeragdo da roupa que veste o corpo gordo. Ao
associarmos essas respostas com o resultado da tabela 6, apresentada no questionario
aplicado para as consumidoras, observa-se que, em contrapartida, para o publico
consumidor hd uma diferenca entre o ser gorda e o ser plus size. As consumidoras se
identificam principalmente com os dois termos, mas hid uma divisdo onde os

consumidoras de mesmos tamanhos de peca se consideram gordas ou plus size.

5.2.3 Relagdo com as seguidoras

Ao falar sobre sua relagdo com as seguidoras, a influencer 1 afirma ser vista

como uma referéncia que ela nunca teve:

“E muita responsabilidade e ao mesmo tempo eu fico muito feliz,
grata, porque eu recebo muitas mensagens de gente que eu fico assim:
Meu Deus eu estava desse jeito mas eu ndo tinha ninguém para poder
falar o que eu hoje posso falar pra elas” (Influencer 1, 2021.
Informacdo Verbal).

A influenciadora revela uma auséncia: a falta de referéncia do reflexo de sua
imagem. Essa auséncia pode ser associada a exibi¢ao de corpos femininos na midia,
com o uso de referenciais de beleza feminina que seguem um padrdo de um corpo
magro, como afirma Wolf (1992) ao abordar a idealizagdo da figura feminina. Hoje, ao
ocupar um outro formato de midia, a influenciadora consegue produzir em seu perfil as
referéncias das quais ndo teve acesso.

A relagdo da influenciadora com as seguidoras também ¢ marcada por
demandas coletivas como clientes. A principal pergunta que a influenciadora recebe

sobre os produtos ¢ a respeito do prego:

"principalmente o preco [...] Agora estdo comegando a colocar mais. Mas
geralmente eles sempre mandam aquela mensagem "entra em contato pelo
whatsapp que a gente passa” (Influencer 1, 2021. Informacao Verbal).
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Outro ponto apontado pela influenciadora nas mensagens das seguidoras ¢ a
variedade de pecgas. Segundo a influenciadora, consumidoras a procuram para solicitar
que as lojas fagam outros tamanhos, modelos e cores.

De acordo com o apresentado na fala da influenciadora, retoma-se o ponto de
dificuldades e diferengas no “preco” apresentado no questionario da consumidora: a
dificuldade pode estar também no acesso ao valor da pega. Na fala da influenciadora,
percebe-se uma frequéncia na questdo, a partir da fala “principalmente o preco”. Além
disso, € possivel identificar outra questao a partir de “agora estdo comegando a colocar
mais”. As lojas, que antes ndo informavam os valores de suas pegas em seus perfis,
estdo passando a apresentar o valor na legenda. Segundo o art. 66 do Codigo de Defesa
do Consumidor, a apresentagdo de precos em comércios eletronicos € lei e a auséncia
fere os direitos do consumidor. Lojas que utilizam seus perfis em redes sociais como
vitrine para vendas necessitam apresentar o valor das pegas.

Para a influencer 2, a posi¢do de referéncia para as mais de 100 mil seguidoras
¢ surpreendente: “eu nunca imaginei que faria diferenca para alguéem de alguma
forma”. Além disso, a relagao entre elas também ¢ um canal de troca e de solicitacdes
de moda para lojas: “elas pedem todo tipo de roupa que estd na moda” (Influencer 2).

De acordo com o abordado na fala das influenciadoras, percebe-se que elas sdo
vistas e percebidas como interlocutoras e como um meio de mensagem para envio de
solicitagdes das consumidoras/seguidoras para as lojas fabricantes e revendedoras. A
posi¢do de referéncia nunca foi imaginada por elas, especialmente porque o referencial
de beleza que tiveram acesso culturalmente ndo correspondia ao corpo que elas possuem

hoje.

5.2.4 Relagdo com lojistas:

A relagdo com os lojistas, segundo a influencer 1, ¢ de parceria tanto comercial

como também com a disponibilizagdo de dicas como consumidora:

“Quando as pecas chegam para mim eu experimento e falo “olha,
para o meu corpo ficou bom, para o meu corpo ficou ruim, acho que
pode melhorar no comprimento e largura. Sempre vou dando dicas
para a modelagem quanto a alguma coisa que posso fazer para poder
acrescentar na loja também” (Influencer 1, 2021. Informagao Verbal).
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Mesmo com a adaptagdo dos tamanhos da pega ao publico, nota-se que ainda
ha questdes de modelagem. A este respeito, outro ponto abordado foi o tamanho tnico
plus size, que veste do 46 ao 52, onde mesmo contemplando alguns corpos o mercado

ainda exclui outros.

“Tem lojas que vendem numeragdo e falam que a pega veste 46 ao 52,
e eu visto a pe¢a no meu corpo e fica muito apertada e eu ja falo "isso
aqui veste no maximo 50" se a pessoa for por base do meu corpo, eu
que tenho muito quadril. Se a pessoa for do mesmo biotipo meu, ela ja
ndo entra nessa roupa, eu falo “entdo vocé fala pro pessoal que essa
modelagem ficou um pouco menor, ou entdo, se possivel aumentar o
tamanho da peca” (Influencer 1, 2021. Informagdo Verbal).

Identifica-se que na constru¢do do plus size, € comum a criacdo de uma mesma
peca destinada para os manequins do 46 ao 52, com uma composi¢ao que se estende e
veste corpos maiores — mesmo com pouco conforto. De acordo com a normatizagao
para os tamanhos de itens de vestuario feminino, definida em 2016 pela Associagdo
Brasileira de Normas Técnicas, uma s6 peca nao € capaz de vestir corpos que usam 48 e
outros que usam 52, conforme observa-se nas medidas disponibilizadas para os
tamanhos plus size.

Na pesquisa realizada com as consumidoras, observou-se que a maioria utiliza
a numeracdo entre 44-54, de modo que o ultimo numero se encontra excluido de
algumas lojas que trabalham com a modelagdo até o 52. Essa auséncia de pecas do
tamanho pode influenciar a falta de variedades e produtos que condizem com a
personalidade da consumidora.

Em relagdo similar com os lojistas, a influencer 2 cita dicas de contetidos que
fornece para as lojas, inclusive solicitando para que eles interajam mais com o publico

nas redes sociais do negocio:

“Com mais contato com o seguidor, ela consegue criar um
relacionamento com o cliente, consequentemente consegue vender
mais. Eu tenho lojistas que trabalham comigo que eu fiquei pegando
no pé deles para eles poderem aparecer no story, falar alguma coisa
bacana” (Influencer 2, 2021. Informacgao Verbal).

Na posi¢do de alguém que se comunica e utiliza as redes sociais como forma
de trabalho, a modelo consegue apontar algumas falhas na comunicago das lojas, como

a falta de interagdo com o publico.
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Para a influencer 2, a relagdo com os lojistas ¢ uma troca de dicas de uso das

redes sociais e pegas para a venda:

"Eu falo quase todo dia para um lojista diferente “olha essa roupa
que eu vi aqui, combina muito com a sua marca. Eles tem que dar a
cara, eles tem que aparecer para poder causar uma identidade ai com
os clientes que estao comprando, mais confianga. Tem muito lojista
ainda com a cabega fechada para o instagram da marca, sendo que é
o minimo. A maior reclamacdo do cliente é sobre o atendimento
online” (Influencer 2, 2021. Informagdo Verbal).

A falta de interagdo apontada na fala das duas entrevistadas pode ser abordada
dentro dos 8 P’s do marketing digital de Vaz (2011) no ambito da relagdo com o publico.
A propagacao constitui-se meio de estimular que os clientes falem da sua marca de
forma espontanea e deve ser associada ao conteudo (4° p: publicagdo), a ser estruturado
para propagacdo entre clientes. Pela aplicagdo conjunta de contetido (publicacdo) e
propagagdo, ¢ possivel criar uma relevancia ao produto vendido, destacar seus
beneficios e usabilidade, e apresenta-lo para o publico como uma solu¢ao de uma das
necessidades.

Em relacdo a essa aproximacao dos lojistas com as consumidoras a partir das
redes sociais, observa-se que, segundo a tabela 10, a ocorréncia de uma procura de

informacodes sobre moda no uso das redes sociais de lojas do segmento.

5.2.5 Perspectivas para o futuro do mercado de moda plus size

As influenciadoras foram questionadas sobre a perspectiva para o mercado de
moda plus size em Goidnia nos proximos anos. Segundo a entrevistada 1 a tendéncia ¢é

que o mercado cresca:

“Bem, como com a base do que eu ja vi de crescimento desde quando
eu comecei eu acredito que vai aumentar ainda mais a procura porque
hoje em dia quase todas as lojas que eu conheg¢o a maioria comegou
com um tamanho menor e foi pro plus também, eu acredito que eles
vao continuar” (Influencer 1, 2021. Informacgao Verbal).

A segunda influenciadora citou o fechamento de lojas com a pandemia do

covid-19 e disse que espera que no futuro todas estejam abertas novamente:
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“Assim e eu espero de verdade que seja so evoluir cada vez mais. Com a
pandemia, muitas lojas fecharam. Eu fiquei muito triste até porque eu perdi
muito trabalho também Lojas que eu me identificava e que as seguidoras
identificaram acabaram fechando. Eu espero que daqui a cinco anos todas
abram de novo e que outras mais abram e a gente consiga crescer no
mercado de novo” (Influencer 2, 2021. Informagao Verbal).

Com a pandemia do covid-19, cerca de 75,2 mil lojas de varejo fecharam, entre
elas 22,3 mil lojas de vestudrio e calgados. A identificagdo com as lojas que fecharam ¢
foi percebida como uma das preocupagdes da influencer 2: “lojas que eu me
identificava e que as seguidoras identificaram acabaram fechando”. A fala demonstra
uma proximidade e um processo identificagdo com algumas lojas do segmento. O
avango do mercado ¢ citado na fala das duas influenciadoras ao exporem que a

expectativa ¢ que o segmento plus size evolua.

5.2.6 Consideragoes Gerais do perfil da Influenciadora

Pode-se observar algumas afirmagdes culturais presentes no discurso da
influenciadora, a exemplo do descobrimento recente do mercado de moda plus size em
Goiania. A falta de uma representagdo gorda quando adolescente, a responsabilidade de
ser uma porta-voz do movimento na cidade e tornar-se uma referéncia para as suas
seguidoras compodem outras caracteristicas observadas.

Viver em uma cultura em que a midia exalta o corpo magro influenciou a
autoestima e a sensacdo de pertencimento das influenciadoras, que chegam a se
questionar na narrativa de suas trajetorias: “como isso pode dar certo” e “eu nunca
imaginei que faria diferenca para alguém de alguma forma”. Embora, atualmente, as
influencers entrevistadas representam um mercado plus size, suas falas referiam-se ao
passado. A uma época em que a roupa denominada plus size ndo existia, a demonstrar
que, mesmo com o avanco do segmento, o periodo mais marcante na historia das
influenciadoras entrevistadas do segmento plus size continua a remeter a um contexto

de auséncia desta representatividade, recém conquistada.

5.3 Entrevistas Qualitativas - Lojistas Plus Size
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A seguir, serdo apresentadas as entrevistas semiestruturadas qualitativas
realizadas com duas proprietarias de lojas plus size em Goiania, nomeadas como Loja 1
e Loja 2. A Loja 1 possui um perfil com mais de 6 mil seguidores no Instagram e
define-se como “moda plus size do 46 ao 54” e ndo possui loja fisica. Seus métodos de
venda sdo atacado e varejo, com fabricacdo propria. A Loja 2 contém quase 4 mil
seguidores e se define como “moda maior”, vestindo do M ao XXGG. O método de
venda da loja 2 também ¢ o de atacado e varejo, com fabricacdo propria. A loja 2
encontra-se localizada no shopping 18, no polo de moda da 44.

A entrevista com as lojistas buscou abordar o inicio da marca, a relagdo com o
publico plus size, a fabricagdo das pecas, a relagdo com as influenciadoras e a

perspectiva para o mercado nos proximos anos.

5.3.1 Como a marca comegou?

Segundo a proprietaria, a loja focada no publico plus size, comegou em
setembro do ano passado, embora ja atuasse no mercado de tamanhos menores desde

2015.

“Eu trabalhava com moda menor. So que de dois anos pra cd eu tive
uma procura muito grande por tamanhos maiores, perguntando se os
modelos que a gente fabricava a gente tinha em tamanhos maiores,
entdo eu como precisava vender comecei a fabricar tamanhos maiores
também” (Lojista 1, 2021. Informagao Verbal).

Com a alta demanda de pedidos, a lojista passou a vender apenas no plus size:

“Porém a demanda de pedido tava muito grande, tava aumentando
muito entdo meu publico comegou a ser a maioria plus size. Entdo, a
gente teve a ideia de focar so no plus size e retirar os tamanhos
melhores” (Lojista 1, 2021. Informagdo Verbal).

Na posi¢ao de lojista, a produgdo do plus size surgiu de acordo com uma
demanda comercial, de uma ocasido em que a procura pelo produto superou a oferta,
propiciando o inicio da produ¢do plus size — objetivada em uma relagdo de troca

financeira.
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A proprietaria da loja 1, como usudria de tamanho 50, identifica-se com o novo

segmento da loja, e revela:

“Quando eu fabricava tamanho menor, eu tinha muita dificuldade de
encontrar roupa [...] Quando vocé faz uma pega para a venda, precisa
provar em uma pessoa, hoje em dia, eu sou a pessoa que prova as
minhas pegas” (Lojista 1, 2021. Informagao Verbal).

Embora a produgao do plus size tenha se iniciado com uma demanda externa, a
proprietaria apresenta uma sensagdo de pertencimento ao mercado: o ato de costurar
para si mesma ¢ apontado como satisfatorio.

Por outro lado, a proprietaria da loja 2, ao ser questionada sobre o inicio da

Loja, informou que:

“Ja tinha um cliente que comprava na nossa loja sempre pedia uma
roupa maior” € apos isso completa “A4 unica dificuldade que tem com
a roupa maior, é porque vocé tem que cobrar mais” (Lojista 2, 2021.
Informagdo Verbal).

A producdo da loja, que antes era focada em tamanhos comuns, passou a
atender plus size de acordo com a demanda. Decorrente desta adaptagdo, porém, houve
uma necessidade de aumento de preco da mercadoria. O aumento de preco ¢ relacionado
a metragem de tecido utilizada: “o pano de fazer uma roupa EXGG por exemplo eu fago
duas P” (Lojista 2, 2021. Informacao Verbal).

Embora a loja ofereca roupas ao nicho de mercado plus size, ¢ apresentado a
ideia de um “prejuizo” na produgdo das pecas devido ao uso do tecido. Anteriormente,
no questionario das consumidoras, a diferenca de prego ¢ apontada como a principal
dificuldade em comprar roupas plus size, especialmente na comparagao com as pecas de
tamanhos convencionais. Neste segmento da entrevista com a proprietaria da loja 2,
observa-se uma das explicagdes para essa diferenca: o uso de mais tecido.

Em relagdo ao abordado na fala da influenciadora sobre a perspectiva de
mercado a frase, vale salientar a seguinte fala da proprietaria da loja 2: “lojas que eu
conhego a maioria comegou com um tamanho menor e foi pro plus também” (Lojista 2,
2021. Informacao Verbal). Identifica-se, portanto, uma tendéncia de conversao, visto
que as proprias lojas entrevistadas comecaram da mesma forma e tornaram-se plus size

a partir das oportunidades de negocio decorrentes das demandas.
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5.3.2 Relacdo com a consumidora

Na relacdo com a consumidora, a venda das pegas da Loja 1 ¢ feita 100%
online, com atendimento via WhatsApp. Ademais, a logista 1 destacou que o publico
pluz size ainda encontra caréncias na disponibilidade de lojas, tornando o nicho

altamente promissor ao crescimento.

“O mercado plus size ele é muito carente ainda hoje ele é muito
carente, entdo quem veste no plus size tem uma chance maior de
crescimento, devido ser um publico carente” (Lojista 1, 2021.
Informacao Verbal).

Durante o atendimento, ¢ construido um perfil da cliente:

“A gente pergunta o tamanho para verificar se ta dentro da nossa grade que
a gente trabalha, porque eu sou muito sincera quanto a isso, para ninguém

ficar chateada depois” (Lojista 1, 2021. Informagao Verbal).

A proprietaria também alega se colocar no lugar da consumidora:

“O atendimento que o cliente plus size tem com a gente ele é diferenciado, eu
passei a tomar gosto pela pelo publico plus size, ndo sei se é porque eu sou

também” (Lojista 1, 2021. Informacgao Verbal).

A fala da lojista 1 apresenta alguns fatores importantes para o posicionamento
da marca, como a identificagdo com o publico por vestir tamanhos que estdo dentro do
plus size e a definicdo do publico em suas caréncias. O publico ¢ definido dessa forma
pela falta de opcdes de mercado que o atenta e para quem o atenda. Ao afirmar que
“quem veste no plus tem mais chance de crescimento”, a lojista identifica neste vao
uma possibilidade maior de crescimento e obten¢ao de lucros. Outro ponto abordado na
fala da lojista ¢ a personalizagdao do atendimento. Segundo Vaz (2011), a personaliza¢do
da marca consiste em se atentar as particularidades do publico-alvo e segmenta-lo de
acordo com seus especificos desejos, questdes e linguagens. Aqui, € possivel identificar
a busca da personalizagdo no atendimento: buscar compreender as medidas das

consumidoras para um melhor atendimento.
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Sobre a relagdo com a consumidora, a proprietaria da loja 2 demonstra uma

outra perspectiva em relacdo ao consumidor:

“E o consumidor comum busca no tipo certo tipo de modelo que no
meio da moda plus size ndo fica tdo legal, que a consumidora plus
size ndo procura. [...] uma blusa que mostra a barriga. Blusa que
mostra mais, decotada” (Lojista 2, 2021. Informagao Verbal).

Questionou-se a disponibilidade de pecas desse formato. Foi sinalizado que:

“Com decote sim, mas ndo é muito. E sdo poucas pessoas que usam
moda plus size e tem autoestima suficiente para usar uma roupa que
mostra a barriga” (Lojista 2, 2021. Informagao Verbal).

Na fala da segunda lojista, identifica-se que ainda ha uma relagdo do que pode
ou ndo pode ser utilizado em um corpo que utiliza numeragdes plus size. Embora,
dentro do movimento, sejam utilizadas frases e campanhas para expressar que esse tipo
de corpo pode se vestir da forma que se sentir confortavel.

A autoestima ¢ percebida como um marcador para o uso de pegas que
“chamam mais aten¢dao”, mas a discussdo do uso de pecas de roupas especificas e a
relagdo destas com a autoestima nao esta apenas relacionada ao olhar de quem as veste,
mas, sobretudo, aos olhares de toda uma sociedade que, histérica e culturalmente,

categorizou aquele corpo como “ndo pertencente” e “nao belo”.

5.3.3 Relagao com as influenciadoras.

Para a Loja 1, a parceria com as influenciadoras comegou hé 2 anos, junto com

o0 inicio da loja no segmento plus size:

“Desde quando eu entrei no Instagram que eu comecei a fazer
parceria, foi quando a gente foi visto por outras pessoas” (Lojista 1,
2021. Informagdo Verbal).

A relag@o da Loja 2 com as influenciadoras ¢ apenas para o uso da imagem da
modelo e ndo para divulgacdo no perfil. A loja, que ¢ focada em atacado, vende mais

por grupos de Whatsapp e ndo por Instagram:
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"Ndo usamos ndo, como a gente é atacadista, usa grupos de
WhatsApp. Assim a gente consegue alcangar o publico que é o publico
do atacado, a gente ndo é varejista” o uso para as fotos é apenas
para a divulgagdo das pecas para atacadistas. Postamos as fotos que
compramos das modelos, mas contratar pra fazer look/provador,
nunca contratei ndo. Meu foco sdo os atacadistas e ndo os de varejo”
(Lojista 2, 2021. Informagao Verbal).

Segundo Ishida (2017), “uma estratégia cada vez mais adotada pelas
organizacdes € patrocinar ou contratar perfis populares para endossar campanhas ou
comunicac¢do de marca, buscando se apropriar da popularidade do perfil” (p. 263).

Na leitura das relagdes citadas, observa-se duas formas de se apropriar do perfil
da influenciadora: com a divulgacdo da pega no corpo, mostrando o caimento, estampa
e toda a questdo fisica da mercadoria, como ¢ utilizada na Loja 2; e o uso de todo o
alcance do perfil da influenciadora, como ¢ mobilizado pela Loja 1. O uso dessas
estratégias remete novamente a uma das estratégias dos 8 P’s: a promogao. De acordo
com Vaz (2011), este aspecto engloba a promog¢do da marca e do conteudo,
apresentando o produto ao mercado. As agdes de promogao devem ser feitas de acordo
com a pesquisa ja realizada anteriormente, a apontar onde encontram-se os publicos e

quais os melhores caminhos para alcanga-los e atrai-los.

5.3.4 Expectativas para o futuro do mercado plus size

Ao perguntar sobre as expectativas para o futuro do mercado de moda plus

size, a lojista 1 se referiu ao passado, informando que:

“Uma pessoa gorda quando ia comprar uma roupa, comprava uma
roupa carrissima, porque as poucas lojas que tinham roupas plus size,
sabia que era dificil de encontrar, sabia que o gordo precisava, ia ld e
cobrava caro. o que eu acho um abuso. A blusa era com a manga aqui
(aponta para o brago) porque ndo tinha que mostrar os bragos, o
decote la em cima, a bermuda longa, a cal¢a com aquela coisa
estranha com as pernas apertadas, apertando bem na cintura, uma
modelagem nada legal, estampas nada legais, modelos nada legais.
Mas hoje em dia, se vocé for parar pra observar, a moda plus size ja
ta muito mais jovial” (Lojista 1, 2021. Informagdo Verbal).

Sobre a expectativa do mercado em relagdo ao publico
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“Se vocé for parar pra pensar, a populagdo, que voce vé ali... vocé vai pro
centro de goidnia e fica la sentada numa cadeira na esquina e vocé vai
observar a populagdo, a maioria das pessoas sdo gordas. [...] A moda plus
size hoje em dia ja esta bem avangada em vista de 3 anos atras, entdo, creio
eu que daqui 3 anos para frente, vai estar muito mais avangada” (Lojista 1,

2021. Informagao Verbal).

Na fala da lojista 1, nota-se um ponto relacional com o que foi apresentado
anteriormente na fala da lojista 2: a existéncia de pecas que escondem o corpo. Para a
lojista 2, as pecas sdo um ponto diferencial entre o publico plus size e o publico
convencional, associando o primeiro a uma tendéncia de opg¢do por pecas que nio
possuem decotes e ndo sdo muito curtas por nao terem “auto estima o suficiente”. Na
fala do lojista 1, observa-se uma contraposicao a essa concepcao. Para ela, esse tipo de
peca ficou em um passado em que a consumidora plus size ndo encontrava com
facilidade pecas para compra.

A lojista 1 também associa o crescimento do mercado de moda plus size com o
biotipo ao afirmar que “a maioria das pessoas sdo gordas”, perspectivando-as como
potenciais consumidoras de moda plus size. De acordo com a pesquisa Vigitel realizada
em 2018, estima-se que mais de 49% da populacdo goiana estd com sobrepeso, da qual
16,5% se configuram no grau de obesidade. Embora o termo obesidade seja utilizado
para denominar uma patologia, sua utilizagdo pontual se deu aos fins de categorizar a
possibilidade de publico.

Para a loja 2, a expectativa para o futuro estd relacionada ao aumento do

sobrepeso na populagao:

“Mas eu acredito que vai mudar sim porque hoje em dia a comida de
hoje em dia, é so pra engordar, ninguém hoje faz comida saudavel
100%” (Lojista 2, 2021. Informagao Verbal).

Outro ponto seria o foco na venda e também, na satisfagdo desse publico
consumidor:

“E vocé também, vai mudando e vai vendo que as pessoas ta pedindo coisa
de diferente e vocé também comeca a querer fazer coisa diferente pra
agradar todo mundo, principalmente a gordinha. Porque uma pessoa quando
ndo acha uma roupa, acaba comprando aquilo que ela nem gosta de usar,
entdo pra vocé querer que a pessoa se sinta bem, vocé vai fazer alguma coisa
pra ajudar. Daqui cinco anos eu penso que vai ter muito mais coisas pra
gordinha” (Lojista 2, 2021. Informagdo Verbal).
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Outro ponto abordado na fala da lojista 2 € a auséncia de lojas no segmento:

Hoje se na 44 tem 1000 lojas e 3% delas for plus size, é muito. O
mercado plus size ¢ um “baby” ainda, acredito que ele vai crescer
bastante (Lojista 2, 2021. Informagdo Verbal).

A posicao da lojista 2 revela alguns dos pontos de discussdo do plus size: a
associacdo do corpo gordo a comida ndo saudavel, j& citada anteriormente, € que se
encontra inserida em uma logica da gordofobia. Betti (2014, p. 108) apresenta uma
analise sobre o termo “fat shaming” que, em tradugdo livre, seria “vergonha gorda” ou
“envergonhar um gordo”. Na imagem analisada pela autora, observa-se uma associacao
entre pessoas com saladas e dgua e um corpo magro, ao passo que ao corpo gordo
associam-se sanduiches e refrigerantes. Segundo Betti (2014) ¢ construida uma relagdo

sobre 0 consumo desses alimentos:

Ha aqui a construgdo de uma relacdo rigida de causa e efeito. A
mulher ¢ o homem da opgao 1 seriam aqueles que optaram por habitos
considerados saudaveis - como ingerir legumes e praticar exercicios -
e que por isso exibem corpos magros ¢ definidos. J4 a mulher e o
homem da opgdo 2 seriam os que optaram por se alimentar com
comidas consideradas pouco saudaveis - alimentos com alto teor de
gorduras e/ou agucares, como frituras e refrigerantes - que nao
praticam nenhum tipo de atividade fisica, e que por isso, de acordo
com a imagem, exibem corpos gordos (BETTI, 2014, p. 108).

Essa visdo em relacdo ao corpo gordo ndo leva em consideragdo fatores
genéticos e de biotipo, apresentados nas falas das influenciadoras ao apresentarem o
termo “formato de corpo”. Embora, na imagem analisada, os homens e as mulheres
estejam na mesma posi¢ao, Wolf (2014) afirma que a preocupagao com o peso de
homens e mulheres ¢ diferente, visto que “as mulheres consideram ter um grave
problema quando atingem cerca de sete quilos acima da média nacional de peso. Os
homens s6 comegam a se preocupar quando estdo com dezessete quilos a mais” (p.

103).

5.3.5 Consideragoes Gerais do Perfil da Lojista
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Na fala dos lojistas, observou-se como pontos em comum o entendimento de
que o mercado de moda plus size em Goidnia é recente ¢ que as consumidoras nao
possuem muitas op¢des para a compra. Essa auséncia potencialmente estd associada
com a dificuldade apontada no questionario das consumidoras, especialmente nos
relatos de auséncia de produtos que combinem com a sua personalidade. Com opg¢des
restritas as mulheres consumidoras de moda plus size em Goiania, tende-se a recorrer ao
que ha disponivel para a compra, o que ¢ afirmado por lojistas ao confirmarem que
“elas compram o que tem” (Lojista 2, 2021. Informagdo Verbal).

Os tamanhos e medidas de pecas sdo diferentes nas lojas entrevistadas, o que
apresenta uma nao normatizacdo dos tamanhos das pecgas de vestudrio. A diferenca do
valor das pecas plus size, em relagdo as convencionais, ¢ abordado na fala da segunda
lojista, que buscar expor o motivo para as lojas colocarem pregcos mais altos em
produtos plus size. Dessa forma, uma das maiores diferengas que a consumidora
encontra no mercado ¢ “justificada”. Por compreender um mercado novo, verifica-se

que ainda ha uma falta de opg¢des e de lojas especializadas nas demandas de potenciais

publicos.

6. CONSIDERACOES FINAIS

A historia da vestimenta se inicia com a adequagao do tecido ao corpo e com a
evolugdo da costura. Com o passar do tempo, a roupa passa a apresentar uma
caracteristica de distingdo social, em que, de acordo com os tecidos, cores e modelos
utilizados, associava-se com a classe social do individuo. A adequagao do corpo a roupa
¢ iniciada mais tarde, com opgdes que modelam o corpo de acordo com a cultura
vigente, em formato que segue até aos dias atuais. A partir da década de 50, surge o uso
da moda como uma forma de representagdo de identidade a partir da intensificacdo dos
movimentos sociais e identitarios do pos-guerra.

Essa afirmagdo de identidade também ¢ moldada de acordo com alguns

padrdes sociais, com a afirmac¢do do padrdo estético magro ao final do século XX. No
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contexto atual, identifica-se o crescimento do movimento plus size, que procura por
pecas que se adequem ao seu corpo e que apresentem a beleza e a inclusdo de corpos
nao usualmente retratados na passarela.

A industria da moda mantém um padrio estético de beleza no qual, segundo
Wolf (1992), as modelos de passarelas pesam cerca de 23% a menos que mulheres
magras do dia-a-dia, de modo que as estampas das revistas propagam um ideal de
beleza inalcancavel. Esse formato de beleza ¢ reproduzido nas midias e reflete também
na disponibilizacdo de roupas, visto que, se uma modelo usa 34, usudrias de manequim
36 ou 38 sentem-se fora do “padrao”. Esse padrio reflete na padronizacdo do
manequim: até qual numero ¢ aceitavel vestir? Os numeros que se encontram além da
padronizagdo de tamanho sdo associados ao plus size. Em analogia a Hall (2016) em “O
ocidente e o resto”, pode-se identificar o “O belo e o resto”, com o belo em referéncia
ao padrao de beleza europeu baseado em corpos magros.

Neste trabalho, o consumo de moda foi retratado de uma maneira positiva, sem
adentrar-se em criticas a forma de consumo capitalista. Buscou-se, sobretudo, ressaltar a
importancia do acesso ao consumo por grupos que antes foram marginalizados. Estudar
a producdo de moda plus size em Goidnia e seus principais atores constitui-se uma
forma de compreender o funcionamento deste mercado de moda na capital.

Entre os topicos analisados, ¢ possivel afirmar que a producdo das pecas plus
size femininas sdo elaboradas por pequenas lojas. Os lojistas aqui entrevistados
possuem confec¢do propria, nas quais as pecas sdo planejadas, cortadas, costuradas e
disponibilizadas para as clientes. Assim como no mercado convencional, todo o
processo da fabricacdo da roupa ¢ contabilizado no valor final da peca, mas com um
adendo apontado como negativo por suas consumidoras e at¢ mesmo por lojistas: as
roupas plus size sdo mais caras que as convencionais.

Hoje, ao abordar a moda plus size em Goiania, que aqui nomearei de 1°
geracdo do plus size na capital, observa-se que o uso, a fabricagcdo e a divulgagdo das
pecas advém de uma visdo positiva sobre a imagem do proprio corpo. Embora a
producdo seja local, a falta de variedades ¢ abordada como uma das principais
dificuldades da consumidora, de maneira que quase 90% delas afirmam nao encontrar
produtos que condizem com a sua personalidade. A auséncia de pegas pode ser

relacionada com a baixa quantidade de lojas que atendem essa numeragdao. Nas
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entrevistas, um dos lojistas supde que nem 3% das lojas em Goidnia atendam o publico,
informagdo que, embora ndo pode ser confirmada sem um estudo aprofundado, expressa
uma observagao empirica de auséncia de estabelecimentos neste segmento de mercado.

A relagdo entre a consumidora e a loja ¢, em muitas vezes, mediada pela
influenciadora que apresenta as pegas, a numeracdo e as possibilidades de uso. Nessa
relagdo consumidora-influenciadora-lojista, a influenciadora ocupa um papel de
representacao tanto como imagem e referencial de beleza e autoestima, como de contato
proximo com as lojas. As consumidoras encaminham para as influenciadoras as suas
duvidas, queixas e sugestdes sobre os produtos vendidos. Entre as queixas, sdo
destacadas a nao disponibilizagdo de pre¢o dos produtos nos perfis da loja, tamanhos e
problemas no atendimento. As sugestdes, por sua vez, variam em torno do modelo das
pecas, variacoes de cores e outros fatores da estrutura da roupa.

A moda como uma forma de representacdo da identidade ¢ apresentada no
decorrer da histoéria por autores que estudam o fendomeno social da identificagdo. Para
Hall (2006), a identidade ¢ constituida na relacdo com as pessoas que mediam valores,
simbolos e sentidos: mediam cultura. Nessa relacdo, a moda ¢ utilizada para projetar as
imagens que constituem a identidade do sujeito. Analisar a moda plus size ¢ entendé-la
como uma forma de afirmag¢ao do individuo na sociedade e como busca de referéncias ¢
acolhimento de um grupo.

Segundo Hall (2006), em um mundo no qual as identidades nacionais se
enfraquecem pela hibridizagdo das culturas, sdo os codigos compartilhados do consumo
que nos aproximam. O consumo, apontado pelo autor como fator diferenciador no
sujeito pdés-moderno apds o enfraquecimento das identidades nacionais, pode ser
analisado como um fator diferenciador na sociedade que segue um padrdo de beleza
eurocéntrico, a exemplo de quando uma mulher com o corpo fora do padrao utiliza uma
peca de roupa anteriormente nao percebida como adequada para seu corpo.

A relagdo de representacdo da identidade por meio da moda é abordada na fala
das influenciadoras, que se v€em como as referéncias culturais que nunca tiveram e
entendem a importancia de falar sobre moda, autoestima e beleza para mulheres que,
por muito tempo, ndo tiveram acesso a essas informacdes ou as recebiam apenas como

dicas para corre¢do do proprio corpo.
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No inicio deste trabalho, ndo se escondeu que o interesse de investigar o
mercado de moda plus size em Goidnia vem de um interesse pessoal como
consumidora. A pesquisa se iniciou como um estudo de marketing, em que seriam
analisados perfis principais, indicados por entrevistas, nos quais seriam verificadas as
estratégias de marketing digital adotadas. Durante a pesquisa, porém, descobriu-se e
considerou-se outras nuances do mercado, a compreender que “feed bonito ndo define
relacionamento com o publico”. A alteracao do resultado final da pesquisa nao privou o
uso das estratégias de marketing e suas analises, afinal: tudo ¢ marketing — ou quase
tudo.

Como consumidora, ndo poderia deixar de entrevistar e entender a percep¢ao
de outras mulheres que vestem e compram o plus size, assim como também dos outros
atores deste mercado, as influenciadoras e os lojistas. Escutar e analisar as falas destes
atores proporcionou uma mais ampla perspectiva do mercado apresentado neste
trabalho. Reconhece-se, porém, a limitacdo em ndo conhecer outras partes do mercado,
como costureiras € outros membros importantes para a producao das pecas.

Mesmo dentro do proprio movimento, também ¢ possivel notar falas que vao
contra o discurso do plus size, reproduzindo a ideia de que algumas pecas de roupas nao
sdo uma boa escolha para quem tem um corpo nio-padrio. Esse discurso foi encontrado
principalmente na fala de um dos lojistas entrevistados, mas estd também refletido em
um ambito mais amplo, a exemplo da influenciadora ao descrever a situagdo em que €
solicitado o uso de cinta modeladora para as fotos. Observa-se que a ideia do que um
corpo deve ou ndo deve vestir esta presente na produgdo das pecas, o que pode refletir a
falta de variedades ou produtos desejados pela consumidora. Afinal, se mesmo quem
produz nao acredita na usabilidade da peca naquele corpo, ndo € surpresa que as
consumidoras identifiquem falta de variedade e adequacdo das roupas que, a principio,
seriam destinadas a este publico.

Neste trabalho, foi possivel observar que algumas das questdes sobre a
usabilidade de pecas e a visao do corpo gordo na sociedade estdo enraizadas, ao ponto
de que seja visto como normal excluir e desrespeitar esses corpos. A possibilidade de
encontrar este mesmo discurso na fala de quem vende para esse mercado ndo era nula,
mas foi surpreendente de qualquer forma. Estudar o mercado de moda plus size no

segundo maior polo do pais constituiu-se um desafio. Diante de um ambiente como a
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44, com mais de 10 mil lojas, e com limitacdes de encontro pessoal devido a pandemia
do covid-19, a pesquisa que, originalmente baseava-se em um projeto de pesquisa
quali-quanti, precisou se adaptar para o meio digital.

Ao final desta pesquisa, possibilita-se novas possibilidades e campos de estudo
a respeito do plus size. H4 uma auséncia de pesquisas sobre o segmento, principalmente
em analises que se situam além da consumidora e tentam compreender outros atores do
mercado. Esses outros autores, como os lojistas, sdo os principais envolvidos na
percepcao da consumidora sobre o segmento, junto com as influenciadoras digitais,
percebidas como uma das referéncias para o consumo de contetdos sobre moda. A
auséncia de estudos ndo estd apenas no segmento como também no proprio objeto
geografico da pesquisa. Afinal, apesar de seu titulo de polo téxtil e relevante
participagdo financeira no estado de Goias, ha poucos estudos e resultados sobre a moda
em Goiania. Nesse sentido, questiona-se: como uma das referéncias no cartdo postal
goianiense pode ndo ser estudada em pesquisas académicas? O que interfere na visdo
deste mercado como valido para analise? Sugere-se, para pesquisas futuras, estes
questionamentos e a observancia de um vao a ser preenchido.

Por outro lado, a busca por ambientes de encontro digital das consumidoras
como grupos e perfis referéncias permitiu compreender a complexidade do segmento
além da minha bolha no mercado. Eu, como também consumidora de pecas de tamanho
plus size, tenho um formato de consumo diferente, me identifico com pecas e procuro
referéncias diferentes. Ir além da minha bolha de consumo permitiu encontrar e
identificar variedades do mercado, visto que a diferenga que eu procuro nas pegas nao ¢
a mesma que outras consumidoras se identificam. Somos uma comunidade de mulheres
que utilizam numeragdes especificas, mas nos diferenciamos no consumo individual,
lutando pelo mesmo espago de representagdo no mercado.

Buscou-se, com essa pesquisa, abrir portas para estudar o consumo de moda
plus size de uma maneira humana e positiva, mesmo com toda intervencdo do
capitalismo em causas que incluem o que a propria estrutura econdmica excluiu. Mesmo
com todos esses fatores, foi possivel verificar que o mercado plus size constitui-se um
mercado em ascensdo e que estd muito relacionado ao senso de representacdo de suas

consumidoras.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO QUANTITATIVO

24/05/2021 Consumidora de moda plus size em Goiania

Consumidora de moda plus size em
Goiania.

0l4, esse questiondrio faz parte da pesquisa do trabalho de conclusdo de curso da aluna
Jane Kelle Marques Vilela, para o curso de Relagdes Publicas na Universidade Federal de
Goids. As respostas fornecidas nesse questionario seréo utilizadas para informar o perfil

da consumidora de moda plus size em Goiania.
*Qbrigatario

Perfil sociceconomico

1. Qual sua faixa etaria?

Marcar apenas uma oval.

) 18-25 anos
26-35 anos
) 35-40 anos
) 40-50 anos
50-60 anos

) +60 anos

2. Oquevocé gostadeler? *
Marcar apenas uma oval.

Néo tenho habito de leitura
) Livros de auto ajuda

Livros religiosos
) Livros de romance

Livros de filosofia
) Literatura

) Qutros

https://dacs.google.com/forms/d/1qg7h8B74pTcWkvx6q13Bh7VO7vETKd-ZD93yqJai7 heledit

nm
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3. Qual a sua renda mensal? *
Marcar apenas uma oval.

) Nao possuo renda fixa
) Até 1 salario minimo (R$1.045, 00)
) Entre 1 e 2 saldrios (RS$ 1.045,00 - 2.090, 00)
- ; ) Entre 2 e 4 saldrios (R$2.200,00 - 4. 180,00)
() Entre 4 e 6 saldrios (RS 4.180,00 - 6.270,00)
) Entre 6 - 10 salarios (R$- 6.270,00 - 10.045,00)
)+ de 10 salarios (+ 10.045,00)

4. Qual a sua primeira opgao de lazer? *

Marcar apenas uma oval.

) Frequento bares

) Frequento parques

) Assisto filmes e series
) Leio

) Vou aigreja

) Outro

5. Ao procurar uma peca de roupa, qual o seu tamanho? *
Marcar apenas uma oval.
) 44-48
) 50-54
) 56-60
) 62-64
)64+

https://docs.google.com/forms/d/1qg7h6B74p TcWkvx6q13Bh7VO7vETKd-ZD93yqJai7hc/edit
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6. Como vocé se identifica? *
Marcar apenas uma oval.

:,J Normal
) Magra

) Sobrepeso
) Obesa

) Gorda

) Plus size

) Outras

7. Vocé sabe o que € moda plus size? *

Marear apenas uma oval.

) Sim Pular para a pergunta 10

) Néo Pular para a pergunta 8

Pular para a pergunta 10

Moda maior

8. Voceé sabe o que € moda maior? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim Pular para a pergunta 10

) Néo Pular para a pergunta 9

Pular para a pergunta 10

9. Como vocé chama o segmento em que vocé compra roupas? *

Pular para a pergunta 14

Uso de redes sociais

https://docs.google.com/forms/d/1qg7h6B74p TcWkvx6q13Bh7VO7vETKd-ZD93yqJai7hc/edit
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10. Quais redes sociais voceé usa? *

Marque todas que se aplicam.

Instagram
| Facebook

WhatsApp
| Twitter

| Outros

11.  Vocé busca informagdes sobre moda? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim Pular para a pergunta 12

) N&o Pular para a pergunta 14

Pular para a pergunta 12

Busca informacodes

12. Onde vocé busca as informagdes sobre moda? *
Marcar apenas uma oval.

() Facebook  Pular para a pergunta 14
) WhatsApp Pular para a pergunta 14
) Instagram Pular para a pergunta 13
) Ambos Pular para a pergunta 13

Outros Pular para a pergunta 14

Pesquisa sobre moda no instagram

https://docs.google.com/forms/d/1qg7h6B74p TcWkvx6q13Bh7VO7vETKd-ZD93yqJai7hc/edit

417
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13. Ao pesquisar sobre moda no instagram, em quais perfis vocé busca
informacodes? *

Marcar apenas uma oval.

) Perfis de influenciadoras
) Perfis de lojas
) Ambos perfis

_) Outros perfis

Perfil de compras

14.  Vocé compra em lojas localizadas na regiao da 447 *
Marcar apenas uma oval.

) Sim Pular para a pergunta 15

) Nio Pular para a pergunta 16

Compras na 44

15. As suas compras nas lojas da 44 sao feitas de que forma? *
Marcar apenas uma oval.

) Presencial, nas lojas fisicas
) Via perfis das lojas em redes sociais. Pular para a pergunta 17

) Nas lojas fisicas e nas redes sociais.

Pular para a pergunta 17

https://docs.google.com/forms/d/1qg7h6B74p TcWkvx6q13Bh7VO7vETKd-ZD93yqJai7hc/edit 5/7
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16. Por onde, geralmente, vocé faz suas compras? *

Marque todas que se aplicam.

| | Via perfis no instagram

|| Via perfis no whatsapp

: Em lojas de departamento

| | Em lojas online de outros estados
| Todas as opgdes acima

[ ] Nenhuma das opgdes acima

Tamanhos convencionais x plus size

17. Vocé nota alguma diferencga entre as roupas de numeragao “comum” e as
roupas de numeragao plus size? *

Marque todas que se aplicam.

|| N&o sinto nenhuma diferenga
" Diferenga de pregos
[ | variedade de pegas
[ | Ambientagdo
Localizagdo
| Atendimento

Promocgdes

18. Vocé sente alguma dificuldade em comprar roupas? *

Marque todas que se aplicam.

[ ] Nao sinto dificuldade em comprar roupas

" | Preco muito alto

| Falta de produtos que combinam com a minha personalidade
| Falta de opgdes de pagamentos

: Problemas no atendimento

Compras na pandemia

https://docs.google.com/forms/d/1qg7h6B74p TcWkvx6q13Bh7VO7vETKd-ZD93yqJai7hc/edit

6/7
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19. Antes da pandemia do covid-19 voce costumava comprava na internet? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim Pular para a secdo 14 (Obrigada por participar da pesquisa!)

7;} Nao Pular para a pergunta 20

Pular para a se¢do 14 (Obrigada por participar da pesquisa!)

20. Com a pandemia do covid-19, vocé passou a comprar via internet? *
Marcar apenas uma oval.

~ ) Sim

Obrigada por Suas respostas sdo importantes! Agradego a participagéo, clique em
e ‘enviar” para finalizar o formulario.
participar da

pesquisal

Este contetido ndo foi criado nem aprovado pelo Google.

https://docs.google.com/forms/d/1qg7h6B74p TcWkvx6q13Bh7VO7vETKd-ZD93yqJai7hc/edit

"
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APENDICE 2 - ROTEIRO DA ENTREVISTA COM AS INFLUENCIADORAS

Noakwbn =

o

10.

Seu nome e a sua idade.

Como e quando comegou a carreira de modelo?

Como é ser uma “plus size”? Plus size faz parte da sua identificacdo?

Voce acha que plus size é 0 mesmo que gorda, ou sao coisas diferentes?

Ja provou e divulgou roupas que ndo combinavam com a sua personalidade?
Voce sente que as lojas tem exigencias ao escolher uma modelo plus size?
Voce é apontada como referencia para algumas mulheres/seguidoras? E como
voce se sente sobre isso e como elas te falam isso?

Como é sua relagdo com os lojistas? Voce além de modelar e divulgar as
pecas, também da dicas?

Voce recebe perguntas das consumidoras que deveriam ser feitas para os
lojistas?

Quais sao as suas expectativas para o mercado de moda plus size em Goiania
nos préximos anos?
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APENDICE 3 - ENTREVISTA LOJISTAS DE MODA PLUS SIZE EM GOIANIA

SOONOORWN =

Quando o negocio comegou?

E priorizada a venda no varejo ou no atacado?
Qual a grade das pegas?

Como é trabalhar nesse segmento?

Qual a sua relacdo com as consumidoras?

Gorda e plus size sdo a mesma coisa?

Elas pedem algumas pecas especificas para vocés?
Qual a relagao de vocés com as influenciadoras?
Como é feito o atendimento via redes sociais?

. Quais sao as suas expectativas para o mercado de moda plus size em Goiania

nos proximos anos?



