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RESUMO

Este trabalho apresenta um breve panorama sobre a moda plus size, a partir da analise do
comportamento do mercado em relagdo a esse publico e traz a reflexdo de que o mesmo
necessita de produtos dotados de beleza e conforto, como qualquer outro publico consumidor
de moda do Brasil. Nesta pesquisa foi realizada uma avaliacdo da obesidade no Brasil e do
consumo de moda, focando no mercado e publico plus size da cidade de Barbacena, Minas

Gerais.

Palavras-chave: Moda. Obesidade. Plus size. Barbacena



ABSTRACT

This paper provides a brief overview on the plus size fashion, from the relative to this public
market behavior analysis, and brings the reflection that it needs products endowed with
beauty and comfort as any other public consumer fashion from Brazil. In this research an
obesity assessment in Brazil and fashion consumption was carried out, focusing on market

and public plus size of the city of Barbacena, Minas Gerais.

Keywords: Fashion. Obesity. Plus size. Barbacena
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1 INTRODUCAO

Estima-se que mais da metade da populacdo brasileira estd acima do peso. Uma
pesquisa divulgada pela Sociedade Brasileira de Cirurgia Bariatrica e Metabdlica revela que
em 2010 foram realizadas no Brasil 60 mil cirurgias bariatricas. Estima-se, ainda, que metade
das pessoas que se submetem a esse tipo de cirurgia volta a ganhar peso apds alguns anos do
procedimento, demonstrando que a mudanca de habito é fundamental para o éxito nesse tipo
de tratamento. E mediante aos dados pesquisados, nota-se que a probabilidade de crescimento
da populagdo obesa ou com sobrepeso € muito grande e continua devido principalmente a ma
alimentacéo e sedentarismo.

Por outro lado, a estética corporal que, atualmente, prevalece € a de corpos esguios e
magros como sindnimo de leveza, elegancia e saude. Através dos meios de comunicacdo de
massa esse estere6tipo tem sido disseminado vorazmente incentivando uma busca excessiva
por esse ideal de beleza. Como consequéncia, aqueles que ndo obedecem ou ndo se
enquadram ao padrdo estético em vigor sdo de certa forma, marginalizados perante a
sociedade, inclusive quando buscam produtos de moda.

E mesmo diante da realidade do crescimento de pessoas com sobrepeso ou obesas,
também percebe-se 0 quanto esse grande publico obeso é carente de produtos de moda que
realmente satisfacam suas necessidades, levando em consideragdo fatores como autoestima,
que fazem as pessoas se sentirem melhores.

Dessa forma, talvez estejamos frente a um paradoxo, onde um puablico muito grande
necessita de produtos ainda escassos no mercado. E talvez seja uma boa oportunidade de
negdcios investir em produtos voltados para este publico em ascenséo.

O comportamento que envolve o mercado plus size é alvo da pesquisa deste projeto,
que pretende melhor compreender o desempenho deste mercado, especialmente na esfera
local da cidade de Barbacena, em Minas Gerais.

Através da pesquisa foi possivel perceber que estamos vivenciando um momento de
transicdo, onde a passos lentos o cenario relacionado ao publico plus size no Brasil e no
mundo vem sofrendo modificagfes em func¢éo do consumidor, que ficou mais exigente, e tem
ao seu favor a facilidade de envolver outras pessoas em prol de uma causa através da internet.

Para compreender esse cenario, foi necessario observar o panorama da obesidade no
Mundo e no Brasil, especialmente em Minas Gerais. Também foi necessario entender como 0
corpo, a estética e a publicidade interferem nos habitos de consumo e direcionam as decisfes

dos diferentes publicos consumidores, tanto positiva como negativamente. Entrevistas com



pessoas do publico plus size também ajudaram a captar informag6es sobre o mercado de moda
voltado para 0 mesmo e sua percepgédo de compra.

Os passos desta pesquisa encontram-se registados com o principal objetivo de fazer
um alerta sobre as necessidades de um segmento de mercado com alto potencial e ainda pouco
explorado. E este trabalho n&o pretende esgotar o assunto e sim, colaborar para pesquisas

futuras.
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2 PANORAMA SOBRE A OBESIDADE NO MUNDO

O processo evolutivo da humanidade nos indica que o ser humano desenvolveu uma
capacidade fisiologica de acumular volume energético por uma questdo de sobrevivéncia. Ha
milhares de anos, os individuos acumulavam energia para subsisténcia nos periodos de
escassez de alimento. Mas, ao longo de seu processo evolutivo, grande parte da humanidade
adquiriu maior seguranca alimentar, tornando desnecessario e prejudicial a salde esse
acumulo de energia, que passou a ser estocada nos organismos sob forma de gordura.
(ALVAREZ, 2004)

Figura 1 — A evolugdo do homem.

Fonte: New England Journal of Medicine 352. Margo 17, 2005 (http://www.fimmg.org/).

Hoje a obesidade € tratada como um problema de satde publica pela Organizacéo
Mundial de Salde (OMS), pelos altos indices e pelos efeitos nocivos que ela causa no
organismo. De acordo com o Instituto de Métrica e Avaliacdo para a Saude (IHME) da
Universidade de Washington (USA), em estatistica publicada em 2014, o mundo tem 2,1
milhdes de pessoas obesas ou com sobrepeso, representando 30% da populacdo mundial. A
pesquisa que investigou 188 paises mostrou ainda que de 1980 a 2013, a obesidade e 0 sobrepeso
em conjunto, aumentaram 27,5% em adultos e quase 50% em criancas. No mesmo periodo, entre
0s homens adultos, a obesidade e sobrepeso subiram para 37% e entre as mulheres o aumento foi
de 38%.

A preocupacdo dos 0Orgdos e institutos de salde sdo 0s riscos que a obesidade acarreta
como doengas cardiovasculares, cancer, diabetes, osteoartrite e aumento de doenca renal cronica

guando o IMC de uma pessoa excede 23. Estimativas apontam que em 2010, a obesidade e o
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excesso de peso causaram cerca de 3.4 milhdes de mortes, devido as doencas causadas pela
obesidade, principalmente por causas cardiovasculares.

O modo que a humanidade vive nos dias atuais ndo favorece nem um pouco uma
mudanca nesse quadro, pois grande parte das pessoas € passiva de uma vida altamente estressante e
sedentaria. Apesar do esfor¢o que os meios de comunicagdo tém empregado nos ultimos anos em
favor de uma vida saudavel, o sedentarismo de mulheres e homens modernos é apontado como a
principal causa da epidemia de obesidade que nos aflige. (VARELLA, 2009, p. 28).

As mudancas de habito também afetaram drasticamente o universo infantil, e
refletem diretamente nesse aspecto: a ma alimentacéo aliada a falta de exercicios fisicos esta
produzindo uma geragdo de criangas obesas. De acordo com artigo publicado no site da
Organizacdo das Nacgdes Unidas, 42 milhdes de criancas menores de 5 anos de idade estavam
acima do peso ou obesas em 2013. Essas criancas experimentam dificuldades respiratorias,
aumento do risco de fraturas, hipertensdo, surgimento precoce de doencas cardiovasculares,
diabetes, problemas psicoldgicos, entre outros associados a obesidade.

De acordo coma Organizacao das NacGes Unidas, estima-se que em até em até 2020
8% dos homens e 18% das mulheres serdo obesos e também 46% dos homens e 53 % das

mulheres estardo com sobrepeso.

2.1 PANORAMA SOBRE A OBESIDADE NO BRASIL

O Brasil estéa na lista dos paises que subiram os niveis de obesidade acima da média
global e que possuem maior nimero de pessoas obesas. Segundo estudo realizado anualmente
pelo Ministério da Salde desde 2006 atraves da Vigilancia de Fatores de Risco e Protecdo
para Doencas Crénicas por Inquérito Telefénico (VIGITEL), em sua edicdo 2014, publicou
que 0 excesso de peso atinge mais da metade da populacdo brasileira adulta, alcancando a
marca de 52,5%, sendo que 56,5% das pessoas obesas ou com sobrepeso no pais sdo do sexo
masculino.

A pesquisa revelou ainda que as pessoas estdo mais preocupadas com o
sedentarismo, apontando um aumento significativo de 18% nos niveis de préaticas de
atividades fisicas entre os brasileiros nos ultimos 6 anos. Embora esse nimero seja positivo,
ele ndo é suficiente para mudar o quadro no pais.

Outra pesquisa divulgada pela Sociedade Brasileira de Cirurgia Bariatrica e

Metabdlica (SCCBM) revela que em 2010 foram realizadas no Brasil 60 mil cirurgias
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bariétricas. Estima-se ainda que metade das pessoas que submetem a esse tipo de cirurgia
volta a ganhar peso apds alguns anos do procedimento, demonstrando que a mudanca de

habito € fundamental para o éxito nesse tipo de tratamento.

2.2 PANORAMA SOBRE A OBESIDADE EM MINAS GERAIS

Em Minas Gerais a situacdo ndo é diferente do restante do Brasil. Hoje, o Estado se
classifica como 0 3° no ranking em obesidade no pais, perdendo apenas para S&o Paulo e Rio
de Janeiro. De acordo com o site da Secretaria de Estado de Saude de Minas Gerais (SES —
MG), estima-se que em Minas Gerais 51% dos adultos estejam com sobrepeso e 12% sejam
obesos, somando a maior parte da populacdo. O 6rgao de salde mineiro divulgou, ainda, o
alarmante dado de mais de trés milhdes de pessoas com sobrepeso e aproximadamente 700
mil obesos somente na &rea que compreende os 39 municipios que fazem parte da
Superintendéncia Regional de Saude de Belo Horizonte (SRS-BH).

Em relacdo a obesidade infantil, a SES — MG divulgou dados similares aos nacionais
em pesquisa realizada em 2014 com 600 mil criangas de 0 a 5 anos, detectando que 17% delas
apresentavam risco de sobrepeso; 7,9% ja apresentavam sobrepeso e 7,7% eram obesas.

A SES — MG desenvolve varios projetos junto aos municipios para tentar reverter a
situacdo epidemioldgica referente ao sobrepeso e obesidade no Estado.

Mediante aos dados pesquisados, nota-se que a probabilidade de crescimento da
populacdo obesa ou com sobrepeso € muito grande e continua devido principalmente a ma
alimentacéo e sedentarismo. Nesse panorama, precisamos analisar a crescente obesidade e sua

relacdo com a estética corporal do brasileiro.



13

3 O CORPO ESTEREOTIPADO

Etimologicamente a palavra estereotipo vem do grego ‘stereos’ e ‘typos’ compondo
impressdo sélida. Ou seja, esteredtipos sdo generalizagcdes referentes a aspectos fisicos,
comportamentais ou outras caracteristicas referentes a grupos sociais ou individuos, sendo
classificagfes ou rotulagens que se impde perante a sociedade com nogOes previamente
concebidas das pessoas.

Desta forma o corpo se torna um territorio de constantes classificacdes: bonito, feio,
magro, gordo, alto, baixo, péra, ampulheta e por ai vai. S&o muitas formas de rotulagem que o
corpo pode sugerir, porém as pessoas sempre buscam alcancgar as formas que se enquadram
dentro do ideal comum. O conceito de bonito ou feio é muito subjetivo e estd baseado na
interpretacdo individual de cada um, mas as pessoas sdo muito suscetiveis a aceitar padrdes de

beleza impostos pela moda ou veiculos de comunicagdo de massa.

O Cinema renovou 0 mundo imaginario. Renovou também os modelos de aparéncia
inspirando-se nas tendéncias de seu tempo. As ‘estrelas’, cujo brilho atravessa a tela
desde os anos 1920, adquirem uma presenca que excede seus personagens, paira
sobre seus filmes, impondo um modelo, for¢cando a adesdo até o mito: o de seres
excepcionais vivendo entre os homens, o de seres ‘feitos para amar e serem
amados’.Nesse mundo da imagem, em que a presenga fisica deve se impor de
imediato, a beleza existe como primeiro fator de atracéo. E o que dizem as revistas
de cinema, que multiplicam as confidéncias das estrelas sobre a arte da maquiagem,
a fotogenia, o ‘segredo de ser bela’, ou as paginas com anuncios prometendo ‘cilios
longos e espessos’, um corpo ‘depilado’, uma pele ‘cuidada’, uma olhar ‘magico’,
um nariz ‘perfeito’. (VIGARELLO, 2006, p. 157).

E interessante notar que o esteredtipo de beleza eleito pela ‘sociedade’ gera uma
busca incansavel para uma adequacdo ao padrdo imposto, como se essa ou aquela, fosse a
forma perfeita. Navegando pela historia da moda, especialmente entre as mulheres, podemos
observar que esse corpo estereotipado ja tomou diversas formas atraindo beleza e admiragéo
do senso comum.

No final do século XIX, por exemplo, periodo em que a Belle Epoque estava em
vigor, o belo era justamente exibir uma cintura extremamente fina. De acordo com Jodo Braga
(2011, p. 66): “O ideal de beleza da mulher era o de aproximadamente 40 cm de cintura; para
atingir tais proporgdes, algumas delas se submetiam as cirurgias para serrarem suas
respectivas costelas flutuantes e poderem se apertar demasiadamente em seus espartilhos.”

Hoje, na estética corporal em vigor prevalece corpos esguios € magros como
sinbnimo de leveza, elegancia e saude. Através dos meios de comunicagdo de massa esse

estereotipo tem sido disseminado vorazmente incentivando uma busca excessiva por esse
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ideal de beleza. Como consequéncia, aqueles que ndo obedecem ou ndo se enquadram ao
padrdo estético em vigor sdo de certa forma, marginalizados perante a sociedade.Hoje se
valoriza a esbeltez, enquanto no passado os rechonchudos eram objetos de desejo”.
(QUEIROZ, 2000, p. 43).

De acordo com Vigarello (2006, p. 187),

Tudo foi dito sobre essa magreza contemporanea — seu rigor, sua inesgotavel
divulgacdo. Nao é tanto sua exigéncia que é importante aqui, nem mesmo sua
severidade, e sim sua imaginacdo e sentido; formas lineares dadas como garantia de
eficacia, essa certeza de elegancia, de flexibilidade.

Ressalta-se que na atualidade essa busca também é muito grande no universo
masculino, onde os corpos fortes e rigidos sdo alvos para homens de diversas idades, 0 que

acaba por afetar, também o universo infantil.

3.1 ESTETICA DO CORPO INFANTIL

Hé& algumas décadas, crianca rechonchuda era sindbnimo salde e beleza para 0 senso
comum. Porém, ao longo dos anos, os hébitos infantis mudaram drasticamente, tornando as
criancas mais sedentarias, alvo de alimentos caldricos e pouco nutritivos. De acordo com
pesquisa divulgada pela Organizacdo Pan-Americana de Saude (OPAS), estima-se que 0
namero de criangas obesas no Brasil cresceu 240% nas ultimas duas décadas.

Hoje, a realidade vivenciada pelas criancas obesas € bem diferente do que era ha
alguns anos. Elas estdo sujeitas a terem dificuldades de relacionamento, estresse psicologico,

bullyinge depressao.

3.2 O CORPO BRASILEIRO

A primeira descrigéo das fei¢Oes fisicas do brasileiro que se tém noticia foi relatada
na carta escrita por Pero Vaz de Caminha ao rei D. Manuel ao desembarcar em terras
brasileiras; De acordo com Renato da Silva Queiroz (2000, p. 15), ele citou em suas cartas a

cor de pele, cabelo, adornos, formas, ressaltando ainda que os nativos tinham “bons rostos e
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bons narizes, bem-feitos” acrescentando ainda que “os corpos seus séo tdo limpos e formosos,
que ndo pode mais ser”, demonstrando um relato positivo.

Nos dias atuais o corpo do brasileiro € composto por uma pluralidade de tipos, porém
de um modo geral, as mulheres brasileiras ficaram caracterizadas pela cor morena da pele e
pelos quadris largos. Como dito por Queiroz (2000, p.45), “E curioso notar, a proposito do
que foi exposto, que a brasileira Marta Rocha ndo foi a vencedora do concurso de Miss
Universo em razao de duas polegadas a mais que apresentava nos quadris”.

Em pesquisa realizada pelo Instituto de pesquisa inglés OnePoll*, em 2010 os
brasileiros foram apontados como segundo povo mais bonito do mundo, perdendo apenas
para os Estados Unidos. Embora mundialmente o Brasil tenha uma boa fama relacionada a
estética corporal, os brasileiros ainda se mostram insatisfeitos com a aparéncia. Uma prova
disso é a crescente busca pelas intervencdes cirurgicas para transformar o corpo.

De acordo com a Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica — Regional de So Paulo
(SBCP-SP), o Brasil é recordista mundial em cirurgias plésticas, realizando cerca de 1,5
milhdo de procedimentos cirdrgicos estéticos por ano. A SBCP-SP ressalta ainda que nos
ultimos dez anos, a populacdo brasileira aumentou em 10%, enquanto o numero de cirurgias
plasticas aumentou 90%.

A constante busca pela perfeicdo e pelo estere6tipo de beleza tém se caracterizado
como um obsessdo, provocando a ideia deturpada de que a felicidade estd em alcancar o
objetivo estético.

De acordo com Goldenberg (2002, p.2015), “Outro fator de aceitagdo da cirurgia
plastica poderia denominar-se ‘psicologizagdo’, ou a ideia de que a aparéncia ou autoestima
estdo essencialmente ligadas”. Acredita-se que pelo fato do Brasil ser um pais com uma
grande faixa litoranea e de clima tropical as pessoas sdo mais propicias a mostrarem o corpo
cultuando uma estética corporal que faca alusdo a saude e jovialidade.

Diante da busca pelo alcance de altos padrdes estéticos, que direcionam habitos de
consumo pela obtencdo da melhor aparéncia, o que interfere na autoestima das pessoas,

precisamos refletir também sobre a relacdo da obesidade e a moda.

! ONEPOLL. Disponivel em: <http://www.onepoll.com/>. Acesso em: 10 ago. 2015.
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4 A OBESIDADE E A MODA

Na contemporaneidade a moda sempre exaltou os padrbes estéticos em vigor,
contemplando corpos esguios. Na publicidade, no cinema ou nas passarelas, as modelos
sempre exibiam uma magreza que soava como sindnimo de elegancia. Em virtude disso, as
maiorias dos fabricantes de roupas focavam em pessoas que atendiam a esse perfil, ofertando

uma numeracao restrita.

A roupa ndo veste um suporte vazio, 0 corpo. Ao contrario, sendo carregada de
sentido na sua malha de orientac@es, este interage com as direcdes, formas, cores,
cinetismo e materialidades da roupa e atua de variados modos nas configuracdes,
tomadas de posicOes e de movimentacdo. (OLIVEIRA e CASTILHO, 2011, p. 93).

Nesse cenario, as pessoas acima do peso foram esquecidas, se contentando com
poucas opg¢des no vestuario, que apenas atendiam as necessidades basicas, sem beleza e sem
um caimento que favorecia esse tipo fisico. Ndo existia ‘moda’ para pessoa obesa. Essa
realidade permaneceu assim por muito tempo, mas comegou a mudar recentemente.

Como reflexo do crescimento da populacdo com sobrepeso ou obesa, alguns
empreendedores entenderam o paradoxo que evidenciava um publico muito grande com uma
oferta minima em produtos de moda e encontraram uma oportunidade de negdcio muito
lucrativa. De acordo com a Associacdo Brasileira do Vestuario (ABRAVEST), no ano de
2013 o mercado plus size movimentou cerca de R$4,5 bilhdes, experimentando um momento
de grande ascensao.

De forma mais ampla, plus size € o termo que define cole¢Bes acima do tamanho 44.
Ao contrario do que se pensa, esse termo nao é tdo recente e nasceu na década de 70, dentro
das proprias industrias de moda nos Estados Unidos, mas sé ganhou popularidade a partir da
década de 90. O plus size pretende valorizar as pessoas acima do peso, oferecendo roupas
bonitas, confortaveis e com um bom caimento, mostrando que todos podem se sentir bem e

elegantes.

Enquanto escrevo essas linhas, olho o mundo e vejo mudancas significativas para o
mundo plus size. Hoje, plus size ndo significa apenas tamanho grande, mas acima de
tudo respeito! Percebo que, embora lentamente, o preconceito contra as mulheres
gordinhas comega a mudar. (PENTEADO, 2011, p. 201).
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41 A PUBLICIDADE DE MODA E A OBESIDADE - CARACTERISTICA DA
COMUNICACAO PARA ESSE PUBLICO

De acordo com Kotler e Armstrong (2008, p. 384), “Os objetivos da propaganda
podem ser classificados como suas principais finalidades: informar, persuadir ou lembrar”. A
publicidade tem por principal finalidade informar, persuadir e lembrar. De forma sutil, ela
desperta fascinio, desejo pelo objeto anunciado e conceitos embutidos dentro de uma ideia
elaborada.

A forca da publicidade € muito grande, pois ela estabelece um dialogo através dos
meios de comunicacdo de massa e utiliza diversos artificios da linguagem para transmitir suas
mensagens com beleza, glamour, de forma persuasiva, mostrando sempre o melhor lado,
contando uma historia que a maioria deseja, criando uma realidade maquiada, ou seja: ela
facilmente conquista todo mundo!

No campo da moda, a publicidade adota muitas vezes os esteredtipos de beleza
vigentes, e por mais que isso venha sendo combatido, ainda ha um esforco de midia em
relacdo a adogdo de um tipo fisico ideal, mostrando belezas inatingiveis, trabalhadas na

maquiagem, Photoshop e filtros que melhoram a aparéncia das pessoas.

Criou-se o corpo perfeito para “desfilar” a roupa. Este necessita dimensdes
especificas, e recentemente, o termo anorexia tomou a manchete dos jornais
internacionais, pois o corpo perfeito para desfilar a moda precisa seguir um padrao
determinado pela lei do ‘estilo’. Esta claro, portanto, que o conceito de ‘moda’ esta
intimamente ligado ao ‘padrdo’, modelo que pode ou até preferencialmente, deve ser
seguido. Criou-se na modernidade contemporanea, o corpo-padrdo, a moda do corpo
perfeito. (OLIVEIRA e CASTILHO, 2011, p. 75).

A ideia de perfeicéo e a criacdo de um padrao de beleza que esta longe da realidade é
difundida nos meios de comunicacao de massa através principalmente da publicidade e frustra
milhares de pessoas que perseguem sem sucesso 0 esteredtipo de beleza vigente. Prova disso é
o alto indice de cirurgias estéticas e a crescente procura por tratamento de beleza e produtos
que prometem um corpo perfeito.

“O dominio dos veiculos de comunicacdo de massa cria padrdes de comportamento
que vao desde 0 modo de falar, de vestir, de usar o corpo, de morar, de criar, ou seja, um certo
tipo de moda que precisa ser consumido rapidamente e logo descartado”. (OLIVEIRA e
CASTILHO, 2011, p. 76).

Dessa forma, as pessoas obesas, por muito tempo nunca tiveram espago nos anincios

publicitarios, exceto quando esses individuos eram apresentados como alguém fracassado,
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formando uma linguagem avessa a que sociedade procura. A obesidade sempre foi tratada de
forma critica, como um mal que deveria ser abolido.

Nos anuncios abaixo, um do logurte ‘Fit Light’ e o outro da ‘Cia Atlética’ é bastante
claro o apelo preconceituoso, construindo uma linguagem pejorativa em relacdo a pessoa

obesa. Esses sdo apenas alguns exemplos de diversos casos que ja foram publicados.

Figura 02 — O gosto dos homens nunca vai mudar.

Fonte: Propaganda iogurte Fit Light, 2015.

Figura 03 —Descubra o corpinho sarado escondido em algum lugar de sua balanca.

Fonte: Propaganda da Cia Athlética, 2007.



19

Figura 04 — Campanha de Natal da Duloren.

g
S

Vocé niw imagina do que umad

Fonte: VEJA, 25 de novembro de 2011.

Em meio a esse contexto preconceituoso, alguns profissionais comecaram a perceber
o0 crescimento da populacdo obesa, e que a publicidade seria mais interessante se gerasse uma
identificacdo com seu publico. Quebrando paradigmas, algumas empresas adotaram modelos
acima do peso, como é o caso da marca de roupas intimas Duloren, exemplificado acima.

No contexto da propaganda, a modelo plus size aparece com naturalidade, como em
qualquer outra propaganda de roupa intima.

A abertura para o mercado plus size no campo da moda e o esfor¢o de comunicacgao
para se pensar em propagandas mais humanas e mais proximas de seu publico, podem ser um
indicio de liberdade para uma sociedade escravizada pelos conceitos engessados de beleza. O

obeso ainda ndo pode ser visto como ‘o diferente’ pois ele ja € quase maioria.

Vi uma propaganda em que varias mulheres gordas respondiam com um ar sonhador
a pergunta ‘O que vocé faria com uns quilos a menos?’ com frases do tipo: ‘Faria as
pazes com o espelho!’, ‘Usaria biquini no verdo!’, ‘Faria um desfile de lingerie para
meu amado!’, ‘Tomaria um banho de espuma!’, ‘Olharia um homem nos olhos!’,
‘Seria mais feliz!” — E, eu sentada, ouvindo esses absurdos e o sangue fervendo,
fervendo! Dava vontade de estapear aquelas mulheres para que acordassem para a
vida e percebessem que ndo sdo os ‘quilos a mais’ o que as impede de fazer tudo
isso! (PENTEADO, 2011, p. 49).
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4.2 INFLUENCIA DAS BLOGUEIRAS GG

Com os avancos tecnologicos, hoje se tornou muito facil para os leigos obter e
manter um canal de comunicagdo na internet, como o blog. De acordo com a Wikipédia, o
nome ‘blog’ vem de ‘diario da rede’ e oferece aos usuérios uma estrutura bem préxima de um
site, de facil atualizacdo, permitindo a inserc¢do de diversos conteddos como fotos, videos ou
textos. O termo‘blogueira’ define justamente as pessoas que possuem um blog e fazem suas
postagens frequentemente.

Mais frequente no meio feminino, algumas mulheres acima do peso cansadas de
serem rotuladas de forma negativas, resolveram montar seus blogs para na maioria das vezes
desabafarem, exporem a realidade em que viviam, muitas vezes dando dicas de beleza e
moda, se afirmando como mulheres belas.

Toda a autoestima e autoconfianca transmitida pelas blogueiras causou grande
sucesso, tornando-as referéncia de moda, beleza, estilo e atitude para grande parte da
populacdo obesa que acessa a internet, sendo muito importantes para a construcdo de um
mercado plussize que realmente se importe com a beleza, caimento e o conforto da roupa.

Desta forma, fazendo um caminho contréario de outros veiculos de comunicagdo de
massa, 0 blog, que parte de pessoas comuns, atua difundindo a quebra de paradigmas,
exaltando a beleza da mulher independente do seu peso.

Pesquisando superficialmente varias blogueiras plus size do Brasil foi possivel
observar que a maioria delas deu o pontapé inicial para a criacdo de seus blogs a partir de
discriminacdes ou decepgdes sofridas por causa do sobrepeso ou obesidade.

E interessante notar, que fazendo uma varredura pela internet nio foram encontrados
blogs relacionados ao plus size ou a obesidade com carater motivacional, administrado por
homens. Foi encontrado apenas algumas lojas virtuais voltadas ao publico masculino. 1sso
talvez se dé porque as mulheres sdo mais cobradas em relacdo a estética que os homens.

Para tentar de entender melhor o papel e a forca dessas blogueiras, foi feito contato
por email com a blogueira Débora Fernandes, que em entrevista esclareceu alguns

guestionamentos. A entrevista segue transcrita a seguir.

Pergunta: Diga seu nome, idade e cidade:
Resposta: Débora Fernandes, 28 anos, Sdo Jose dos Campos;
Pergunta: H4 quanto tempo possui o Blog ‘Débora Fernandes Plus’?

Resposta: 5 anos.
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Pergunta: O que a motivou elaborar e publicar o Blog?

Resposta: Sempre trabalhei com moda e sou gordinha desde a adolescéncia. Sabia me
vestir e garimpar as coisas por trabalhar na area e ficava pensando nas meninas que nao
tinham informacao de moda e ndo eram representadas nas revistas de moda, e em nenhuma
publicagdo, foi entdo que o blog surgiu com a ideia de levar informacéo de moda e minhas
inspiragdes para as gordinhas.

Pergunta: O Blog possui 0 mesmo formato em relacdo ao direcionamento das informagdes
desde sua criacdo? Ou ele foi acontecendo de acordo com a interacéo das pessoas?

Resposta: O blog mudou muito desde o inicio e principalmente esse ano quando
resolvi mudar o layout, quero que ele seja um portal de informacdes plus size até mais do que
apenas um blog pessoal. Ele se tornou mais profissional e a interacdo ajuda na elaboragao
de contetdo.

Pergunta: VVocé sabe se entre seus seguidores, existem muitos homens? Pergunto isto porque
verifiquei que ndo existem blogs 'masculinos' relacionados ao plus size com dicas de moda,
relatos, entre outros, e achei isso interessante.

Resposta: A maioria ainda € mulher, ndo consigo identificar homens ainda no meu
publico, mas j& vi alguns instagrans de meninos falando de moda plus masculina.

Pergunta: Em relagdo a moda, vocé acha que o mercado esta atento as verdadeiras
necessidades do puablico plus size?

Resposta: Atualmente sim, o mercado evoluiu muito nesses Gltimos 3 anos, hoje em
dia encontramos pecas para o dia a dia com mais facilidade. O mais importante sera quando
0s grandes magazines, que atingem o maior nimero de pessoas, tiverem mais variedade no
segmento plus size.

Pergunta: Relacionado aos vestiveis, em qual area ainda é dificil encontrar produtos com
beleza, conforto, qualidade e verdadeiramente adequados a uma pessoa com uma estrutura
maior?

Resposta: Vestidos de festas, moda praia e lingerie ainda sdo segmentos dentro da
moda plus size que precisam de mais atencao, ja existe, porém, com um preco elevado.
Pergunta: O que vocé acha da publicidade voltada para o publico plus? Acredita que pode
melhorar ou esta avancando?

Resposta: Muitas marcas ainda usam modelos magras para suas campanhas, pois
acredita que a mulher quer ser como a garota do catalogo, mas isso esta mudando, hoje a
consumidora quer ver nas campanhas alguém que ela se identifique e ndo alguém que ela

"gostaria de ser"”, as mulheres plus ja se aceitam mais e querem ser representadas.
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Pergunta: VVocé consegue perceber (direta ou indiretamente) o impacto de suas postagens e
seu alcance?

Resposta: O melhor feedback séo os comentarios, meninas que nunca usaram biquini
e passaram a usar quando viram no blog, varios tabus sdo quebrados quando elas veem
alguém do tamanho delas usando algo que elas achavam que néo ficaria bem.
Pergunta: Sinta-se a vontade para fazer algum outro comentario que achar relevante.

Resposta: A moda plus size cresceu por causa da mudanca de comportamento da
mulher que se posicionou e passou a cobrar do mercado pecas diferenciadas e jovens, porém
ainda existem muitas meninas com a autoestima abalada e os blogs tem o importante papel

de inspirar essas pessoas.

Figura 05 — Foto da blogueira Débora Fernandes.

Fonte: Blog ‘Debora Fernandes Plus’, 2015.
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5 O MERCADO BRASILEIRO PLUS SIZE

O site UOL menciona que as Blogueiras de moda GG foram fundamentais para o
crescimento e diversificagdo no mercado plus size no Brasil, explicando que elas comegaram
a montar e a postar looks produzidos e descolados, mostrando que as mulheres acima do peso
também podem ser lindas e estilosas. Essa pré-atividade € uma caracteristica da mulher
contemporanea que é antenada, e busca iniciativas para sanar problemas.

Conforme mencionado anteriormente, a populacdo obesa no Brasil é crescente, e
devido a escassez de produtos direcionados a esse publico, muitas empresas perceberam nessa
lacuna uma boa oportunidade de negécio.

De acordo com matéria veiculada no site do SEBRAE (2015), apesar do aumento
expressivo no numero de empresas plus size, esse mercado ainda é considerado pequeno.
Ainda de acordo com 0 SEBRAE esse segmento cresce em média 6% ao ano e movimenta
cerca de R$5 bilhdes, representando 5% do faturamento total do segmento de vestuario.

Segundo a Associacdo Brasileira do Vestuario (ABRAVEST) esse percentual
corresponde a cerca de 300 lojas fisicas e aproximadamente 60 virtuais. A expectativa é de
um crescimento de pelo menos 10% ao ano.

Dessa forma, o mercado brasileiro plus size € composto por varias lojas fisicas e
virtuais. A grande maioria das lojas fisicas que oferecem um produto de moda em tamanho
maior, estdo situadas em cidades maiores, como em S&o Paulo. Muitas localidades com perfil
interiorano ainda sdo carentes de lojas especializadas, restando a essa populacdo a opc¢édo de
realizar a compra através da internet.

Cidades que contam com poucas confecgdes, possuem lojas que geralmente vendem
produtos comprados em grandes polos de moda, como o Bras, em Sdo Paulo. Desta forma,

suas populacdes acabam por, também, adquirir produtos de procedéncia chinesa.

5.1 INTERFERENCIA DOS PRODUTOS CHINESES

Sob um sistema socialista, a China viveu um longo periodo de monopolio das
empresas por parte do governo. A partir das reformas econdmicas instituidas em 1978 a
participacdo do governo na economia diminuiu drasticamente, oportunizando o

desenvolvimento chinés. Em pouco tempo, a China recuperou seu atraso econémico, se
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tornando uma grande poténcia mundial. Devido ao trabalho exitoso desenvolvido no Pais, a

China se tornou uma poténcia exportadora, com um regime socialista de mercado.

Apobs a fundacdo da Republica Popular da China, o setor téxtil e de vestuario foi
considerado prioritario para o desenvolvimento econémico e social do pais. Desde o
primeiro plano quinquenal, o setor recebeu grandes investimentos para a instalacdo
de empresas fornecedoras de tecnologia (maquinas téxteis e fibras quimicas) e para a
criacdo e modernizacdo de novas unidades de fabricacdo téxtil. No final da década
de 70, a China indicava ser o futuro maior produtos mundial de fibras quimicas do
mundo. (SENAI/ CETIQT, 2004, p. 14).

Dessa forma, os produtos chineses invadiram o mercado nacional oferecendo
produtos com precos expressivamente menores. Como consequéncia, isso gerou grande
dificuldade para varios segmentos brasileiros, dentre eles, o setor téxtil que teve suas
indUstrias fragilizadas.

Diante desse cenério, o Brasil aumentou sua importacdo especialmente da China. De
acordo com o site da ABIT — Associacdo Brasileira de Industria Téxtil e de Confecgdo, em
2014 o Brasil exportou US$ 1,17 bilh&o de produtos téxteis sem fibra de algodéo, e importou
US$ 7,08 bilhdes. A Confederacdo Nacional da Industria (CNI) mencionou ainda que cerca de
28% das empresas brasileiras ja enfrentaram a competicdo de companhias da China pelo
mercado interno. Deste total, quase metade (45%) perdeu participacdo na concorréncia interna
para o pais asiatico.

Muitos encontraram uma boa oportunidade de vida no Brasil e aqui se instalaram.
Em S&o Paulo, especificamente no Bras, a grande maioria das lojas atacadistas estd tomada
por orientais. O Bras é um bairro conhecido nacionalmente como polo de moda popular de
baixo custo.

No dia 19 de Julho de 2015, esta pesquisadora foi ao referido bairro para uma
pesquisa de carater exploratorio e constatou a presenca de um grande nimero de chineses.
Muitos deles nem sabem falar o portugués e tentam vender por meio de gestos. Os precos
aparentemente sdo baixos, atraindo caravanas de revendedores de todo Pais. O numero de
estandes e lojas atacadistas é imenso e ainda ha aquelas pessoas, na maioria das vezes

imigrantes peruanos, que vendem na rua.
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Figura 06 e 07 — Shopping All Bras, Comércio atacadista no Bras — SP.
Esquerda: parnordmica do shopping. Direita Estacionamento do shopping.

- + i @D
Fonte: Do autor, 2015.

Nesse comércio existem muitos produtos de qualidade, mas também existem produtos
com uma qualidade bastante inferior. Foi possivel observar também que a maioria das roupas
comercializada pelos chineses sdo muito pequenas. Provavelmente eles confeccionam
orientados por sua prépria estrutura corporal, que é bastante franzina em comparacdo com a
estrutura corporal dos brasileiros, provocando um choque de realidade local.

Dessa forma, as roupas produzidas pelos chineses, na maioria das vezes, néo
consegue atender pessoas que vestem acima do manequim 46. Observando as varias lojas e
stands do Bras, encontrei poucas referéncias que realmente vendem tamanhos maiores, dentro
dos parametros brasileiros. Ao final da minha pesquisa exploratoria, conclui que ali parece
existir, um universo paradoxo, onde em meio a tantas lojas, apenas algumas conseguem
abastecer a uma significativa parte da populacdo, que séo as pessoas inseridas no universo

plus size, que em breve, possivelmente, se tornardo maioria.

5.2 REFERENCIAS DO MERCADO BARBACENENSE PLUS SIZE

Barbacena é uma cidade situada as margens da BR 040, entre Belo Horizonte e Juiz de
Fora. Conhecida como ‘Cidade das Rosas’, 0 municipio se destaca na producao desta flor e no
setor da agropecuaria. Além disso, Barbacena conta com poucas industrias, sendo que de
acordo com Sindicato do Comeércio Varejista de Barbacena, 0 comeércio e servigos
representam 70% da economia da cidade e regido.

Através de dados colhidos no IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a
populacdo da cidade é de aproximadamente 134.924 mil habitantes.
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Barbacena possui muitas lojas de diversos segmentos. Pelo fato da cidade possuir
poucas confecgdes, € grande o fluxo de lojistas que vao as cidades polo de moda para se
abastecer. A cidade conta com quatro empresas turisticas direcionadas a esse tipo de viagens.
Essas empresas organizam semanalmente 3 viagens ao Bras em Sao Paulo, intercalada por
destinos como Cianorte no Parana, Divinopolis em Minas Gerais, Petropolis no Rio de
Janeiro e na época do frio eles oferecem semanalmente excussdes ao Sul de Minas (Ouro
Fino, Jacutinga e Monte Sido).

Barbacena em meio a esse contexto oferece poucas referéncias de moda plus size.
Pode-se tratar uma consequéncia da pouca oferta de produtos em tamanhos maiores nos
grandes centros, e com isto, o comércio local ainda ndo acordou para as necessidades desse
publico.

Hoje, a cidade possui algumas lojas convencionais que oferecem alguns produtos em
tamanhos especiais, como a Casa Dom Bosco, Grafitti, Juan Modas e Deise Miranda. Nessas
lojas a oferta € bem pequena se comparada com os demais produtos que elas oferecem.

Existe ainda uma loja que oferece apenas tamanhos maiores: Mulheres Grandes OP.
Nessa loja em especial, apesar de ser a Unica especializada da cidade, a mesma oferece pouca

variedade, em modelos tradicionais e simples.

Figura 08 — Fachada da loja Mulheres Grandes OP, Barbacena, 09/09/2015.

Fonte: Do autor, 2015.
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Em entrevista a um grupo de obesos na cidade de Barbacena, realizada em agosto de
2015, foi possivel constatar que a maioria das pessoas entrevistadas encontra dificuldade para
comprar roupas adequadas ao seu tamanho, apontando, ainda, que a maioria das pessoas ja
saiu da cidade ou adotou a internet na tentativa de encontrar os produtos que desejavam.

Outro dado interessante mostrado pela pesquisa é que o préprio consumidor
reconhece que as lojas de um modo geral, ainda ndo estdo preparadas para atender a esse
publico, e, em minha opinido esse € um problema muito sério. Pois fala-se muito do plus size,
mas na verdade pouco se pensa em uma moda que realmente atenda pessoas de tamanhos
maiores, com todas as suas necessidades.

A pesquisa qualitativa que foi aplicada a um grupo de obesos da cidade de
Barbacena, teve como objetivo fazer uma analise exploratoria através de entrevistas de
profundidade para que fosse possivel conhecer melhor as opinides alheias sobre uma
realidade mercadoldgica vivenciada por eles. Participaram 28 pessoas, que foram
entrevistadas individualmente.

As perguntas seguiram um roteiro, porém algumas observacdes que foram
mencionadas serdo comentadas nesse trabalho. A primeira pergunta foi relacionada a faixa
etaria. Como podemos perceber no grafico, o percentual das respostas ficou bem equilibrado
na faixa que corresponde de 21 a 50 anos. Em seguida foi registrado o género dos
entrevistados, sobressaindo as mulheres que corresponderam a 82,1% dos entrevistados.

Figura 09 e 10- Graficos de faixa etaria e género, respectivamente.

Qual sua faixa etéria? Vocé pertence a gue género?

3.6%

25 %

21%
2B.6%

® 3té 20 anos de 21 a 30 anos de31 a40anos de4lasS0anos @ acima de50 anos ® Masculino Femining

Fonte: Do autor, 2015.

A terceira pergunta efetuada foi se ao fazer suas compras eles tinham dificuldade para
encontrar roupas adequadas ao seu tamanho. Do total, 35,7% responderam que sim e 46,4%
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falaram que na maioria das vezes encontravam dificuldade. Somando esse percentual,

percebemos a maioria dos entrevistados, 83,9%, carentes de produtos especificos para seu tipo

fisico.

Figura 11 e 12 — Graficos sobre dificuldades nas compras e se os produtos seguem tendéncias.

Ao fazer suas compras, vocé encontra dificuldade nara encontrar roupas
adequadas ao seu tamanho?

3,6%7

14,3 % ™

o~ 357%

b
464 % <

® Sim ® Na mainria das vezes encontrn dificuldade @ Raramente encantro dificuldade @ NEn

Fonte:

As roupas que vocé encontra geralmente sdo bonitas ou sequem as tendéncias
de moda?

T1l% “"‘

2B6%

Ay
464 %

® sim ® Na maioria das vezes as roupas sdo bonitas e seguem tendéncia de moda
@ Raramente as roupas sio bonitas e seguem tendéncia de moda. ® Nio

Do autor, 2015.

A pergunta seguinte foi para verificar se as roupas que eles geralmente encontram sao

bonitas ou seguem tendéncia de moda. Predominaram as respostas positivas em relagdo a

beleza das pecas, evidenciando ai a mudanca que o mercado plus size vém sofrendo nesses

Gltimos anos. Avaliando ainda os produtos que as lojas vendem, perguntei se a0 comprar suas

roupas os entrevistados encontravam variedade. As respostas positivas e negativas ficaram

equilibradas, mas 53,6% responderam que sim ou que quase sempre encontravam variedade.

Figuras 13 e 14 — Graficos sobre variedades de produtos encontrados e satisfacéo.

Ao comprar suas roupas vocé encontra variedade nas lojas gue procura?

o107 %

X T e
5%

® sim ® Quase sempre encontro variedade @ Raramente encontro variedade @ Nao

Fonte:

Vocé geralmente fica satisfeito com suas compras?

36% 3

T 321%

393 % ——

\ s,

® sim ® Na maioria das vezes me sinto feliz com minhas compras
® Nao

© Ma maioria das vezes compro o que serve

Do autor, 2015.
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A seguir perguntei se geralmente os entrevistados ficavam satisfeitos com suas
compras. Aproximadamente 39,3% relataram que na maioria das vezes, compram 0 que Serve,
demonstrando certo grau de insatisfacéo.

Diante dos apontamentos, verificou-se quais os tipos de roupa que os entrevistados
mais encontravam dificuldade de achar em tamanho maior. Foram listados os seguintes tipos:
moda casual, praia, fitness, intima, tendéncias da estagdo, moda festa e outros.

Embora o resultado tenha ficado bastante dividido, evidenciando lacunas em todos
esses segmentos, 32,1% dos entrevistados responderam que acham maior dificuldade para
encontrar roupas para festa, sequido de 17,9% notificaram as tendéncias da estacdo e de
também 17,9% que marcaram a opg¢ao ‘outros’.

A pergunta seguinte foi especificamente sobre o mercado local, verificando se na
cidade ha muitas lojas especializadas ou com produtos plus size, e, 71,4% responderam que
existem apenas algumas lojas comuns com produtos plus size, seguida de 25% de respostas de
que na cidade ndo ha lojas que vendam produtos plus size. Essas respostas evidenciam a

auséncia de lojas especializadas no mercado local.

Figuras 15 e 16 — Graficos tipos de roupas e lojas especializadas em plus size.

Quais tipos de roupas vocé encontra maior dificuldade para encontrar em Na sua cidade vocé encontra muitas lojas especializadas ou com produtos Plus
tamanhos maiores? Size?

1% 6%

~ 143%

17,9% —

321%

® sim ® Apenas algumas lojas comuns com produtos Plus Size

® Moda Casual ® Moda Praia Roupa Intima @ Moda Festa ® Moda Fitness ® Tendéncias da estagao - N " A N
N&o, na minha cidade ndo possuilojas com produtos Plus Size

® Outros

Fonte: Do autor. 2015.

Devido a caréncia de produtos especializados na cidade apontada pelos entrevistados,
verifiquei se havia entre eles um habito de compras fora da cidade, e registrei que 69,8% dos
entrevistados relataram positivamente que ja sairam da cidade na tentativa de encontrar

roupas que melhor Ihes atendesse.
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Figuras 17 e 18 — Graficos sobre compras de produtos em outras cidades e na internet.

Vocé ja saiu de sua cidade na tentativa de encontrar uma roupa gue lhe melhor Vocé ja comprou roupas pela internet por falta de produtos em sua cidade?
atendesse?

32.1% "I

® Sim @ Vériasvezes ® Raramente @ Nao ® Sim, sempre compro @ Algumasvezes @ Nao, nunca

Fonte: Do autor, 2015.

Com o aumento de lojas virtuais, foi possivel verificar também o habito de compras
na internet por esse publico. Embora uma grande parte tenha respondido que compra pela
internet com uma frequéncia maior ou menor, 0s expressivos 42,9% responderam que nunca
compraram pela internet. A resisténcia entre essas pessoas se da pela auséncia de
oportunidade de experimentar as roupas, 0 que para eles é fundamental na verificacdo se o

produto realmente serve ou tem bom caimento.

Figura 19 — Grafico sobre preparagao das lojas em atender pablico plus size.

De um modo geral, vocé acha que as lojas que vendem produtos Plus Size
realmente estdo preparadas para esse publico?

;o107 %

35T %

— 214%

\
L 32,1%

® s5im ® Amaioriasim @ Amaioriando @ Nao

Fonte: Do autor, 2015.
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Ainda relacionado ao mercado plus size, provoquei uma reflexdo por parte dos
entrevistados, perguntando a opinido deles em relacdo as lojas especializadas, se elas estdo
realmente preparadas para atender ao seu publico. Assim, 35,7% dos entrevistados
responderam que ndo, seguido de 32,1% que responderam que a maioria das lojas ndo estéo
preparadas para atender a esse publico.

Em vérios momentos, a pesquisa apontou lacunas no mercado observadas pelo
consumidor. Embora o tema plus size esteja em alta, aparentemente poucas empresas
conseguem perceber as reais necessidades e a vasta oportunidade em um mercado ainda muito
restrito, principalmente nas cidades menores, como é o caso de Barbacena.

Para terminar a pesquisa, foram elaboradas trés perguntas relacionadas a estética
corporal do individuo. Essas questdes foram adicionadas a entrevista porque a aquisicdo de
uma roupa além de suprir uma necessidade basica que é vestir, esta diretamente ligado a auto-
estima e valorizacdo pessoal. Portanto, se uma pessoa encontra dificuldade de se sentir bem,
por consequéncia de um mercado que ndo a reconhece, perguntas relacionadas ao assunto sdo

de grande importancia para reconhecer a melhor forma de atender a esse publico.

Caminhar olhando vitrines € muito bom, mas quando ameaco a entrar em uma loja a
primeira coisa que vejo é o olhar de terror da vendedora magricela que ja comeca a
explicar que ndo tem o meu tamanho! Na loja de lingerie, s6 encontro calgoldes cor
de Band-Aid! Algo sex para gorda? Nem pensar! (PENTEADO, 2011, p. 34).

Figuras 20 e 21— Gréficos sobre desejo de emagrecer e se ja fez tratamento para isso.

Vocé tem vontade de emagrecer? Ja fez algum tipo de dieta ou tratamento para emagrecer?

— 42,9%

286% -

® sim ® Nao ® Sim etive éxito  ® Sim, masnao tive éxito Nio ® Resposta extra

Fonte: Do autor, 2015.
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Figura 22 — Gréafico sobre satisfagdo com o corpo.

Vocé esta satisfeito com seu tipo fisico?

143 % -,

25 %
Y

143 % —

|
46,4 %

® Sim, sou muito feliz como sou! @ Sim, mas gostaria de emagrecer.
Estou pouco satisfeito, me sinto incomodado com meu tipo fisico. ® Nao, mesinto mal e pra baixo.

Fonte: Do autor, 2015.

Seguindo esse raciocinio, na pergunta seguinte observei se 0s entrevistados
apresentavam vontade de emagrecer, e 78,6% responderam que sim. Perguntei também se o
entrevistado j& havia feito algum tipo de dieta para emagrecer e a grande maioria notificou
que sim.

A Ultima pergunta que constou nessa entrevista foi em relacdo a satisfacdo pessoal do
seu tipo fisico, e, 46,4 % informaram que estdo satisfeitos mas gostariam de emagrecer,
evidenciando que embora o resultado seja positivo, ndo héa ainda uma satisfacdo plena.

Ao finalizar a entrevista algumas pessoas demonstraram-se decepcionadas com
algumas lojas e outras esperancosas com a pesquisa por deduzirem que a pesquisa seria 0
indicio de que alguma empresa especializada viria para a cidade de Barbacena.

Aos entrevistados foi informado que a pesquisa fazia parte de um trabalho

académico.
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6 A EXPERIENCIA DE COMPRA

A Teoria de Maslow apresenta as necessidades humanas de forma hierarquica e em
niveis de prioridade. Dessa forma, as necessidades fisioldgicas, aquelas basicas a
sobrevivéncia como fome e sede, aparecem como a base de nossos desejos. Em seguida
aparecem as necessidades de seguranca, que sao aquelas relacionadas a seguranca fisica como
moradia e agasalho. Em terceiro lugar na escala de prioridade de Maslow aparecem as
necessidades de afeto, que sdo as necessidades emocionais. As necessidades de status ou
estima aparecem em seguida, que consiste nas necessidades relacionadas a autoconfianca e
estima aos olhos dos outros. E em altimo lugar, aparecem a necessidade de auto realizagdo,
que estdo ligadas ao autodesenvolvimento e crescimento humano. (KARSAKLIAN, 2008, p.
35).

No processo de compra, o consumidor é motivado especialmente por suas
necessidades. Dentro do universo da moda, estamos falando principalmente da necessidade de
status ou estima. As pessoas buscam mais do que comprar uma roupa e na verdade, elas
guerem sentirem-se bonitas e poderosas com aquele produto. Inserindo o publico com
sobrepeso dentro desse contexto, observamos que muitas vezes a experiéncia relacionada a
moda ndo € satisfatoria, principalmente por ndo encontrarem produtos direcionados a esse
nicho com beleza, qualidade e conforto. Na pesquisa realizada com o grupo de obesos de
Barbacena, um percentual considerdvel informou que na maioria das vezes ‘compra o que
serve’, ndo satisfazendo essa necessidade de estima apontada por Abraham Maslow. Nesse
caso especificos, percebemos relatos de clientes que passaram por sucessivas experiéncias de
compras negativas.

“O caminho percorrido pelo consumidor para culminar com a compra passa pelo
processo da informacdo que é a forma que ele seleciona e combina as informacdes que recebe
do meio externo aquela ja retida em sua memoria, utilizando-a para decidir pela compra ou
nao de um determinado produto” (KARSAKLIAN, 2008, p. 15).

Ao contrario do que muitas pessoas pensam a experiéncia de compra nao esta restrita
ao ato da compra. Ela vai muito mais alem, ela comega com todas as informacgdes que
recebemos dos meios externos e que comegam a nos motivar a compra. Esse processo passa
por diversas fases e vai até a experiéncia do consumidor com o produto. O pos-compra, €
crucial para definir o grau de satisfagcdo dos clientes, esquecida por muitas empresas. Um
cliente obeso, por exemplo, ao chegar em casa, precisa sentir-se seguro e confortavel com a

roupa que comprar.
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O que determina se um comprador esta satisfeito ou insatisfeito com a compra? A
resposta estd na relagdo entre as expectativas do consumidor e o desempenho
percebido do produto. Se o produto ndo atende as expectativas o cliente fica
desapontado, se atende as expectativas ele fica satisfeito, e, se ultrapassa as
expectativas, ele fica encantado. (KOTLER, 2008, p. 128).

A experiéncia de compra no universo plus size deve comecar na verdade com o
obeso inserido na publicidade de forma natural, pois o desejo pela aquisi¢do do produto pode
nascer com uma propaganda bem produzida. Em minha opinido, a experiéncia de compra €
positiva quando o ponto de venda oferece produtos que correspondam as expectativas do
consumidor, quando a equipe &€ bem preparada e toda a estrutura favorece um bom
atendimento. As lojas plus size, por exemplo, devem se adequar para atender a esse publico:
0s provadores devem ser maiores, evitando constrangimentos, a equipe de vendas deve ser
sensivel as necessidades apresentadas aos clientes, entre outras adequacdes que devem ser
pensadas para que a experiéncia de compra seja a melhor possivel, gerando clientes

satisfeitos.

6.1 O MERCADO VIRTUAL

O mercado virtual no ramo plus size estd em larga ascensdo. Devido as facilidades,
todos os dias, novas lojas virtuais aparecem oferecendo produtos em tamanhos especiais,
tornando boas alternativas para o publico que ainda ndo tem acesso a variedade de produtos
em lojas fisicas. “O baixo custo operacional das transagdes pela WEB e a perspectiva de
crescimento exponencial nos negocios estdo levando muitas empresas a abrir suas lojas
virtuais”. (PINHO, 2000, p. 219).

Embora as compras pela internet tenham crescido significantemente, ela ndo se torna
tdo facil quando se trata de pecas do vestuario. As pessoas possuem dimensdes corporais
diferentes, dificeis de enquadrar em um padrdo de tamanho exato. Além disso, a roupa carece
ser experimentada para certificar de que o material é bom, ou que tem bom caimento ou ainda
se é reforcada. A experiéncia de compra limitada as informagGes descritas junto com a
imagem da roupa é muito superficial para adquirir produtos nesse segmento. Por esse motivo,
como vimos no capitulo anterior, grande parte dos entrevistados na pesquisa realizada ao
grupo de obesos de Barbacena informou que nunca comprou esse artigo em lojas virtuais.

De um modo geral as compras pela internet promovem maior comodidade e

liberdade para o consumidor comparar quando quiser e comparar precos sem sofrer presséo
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emocional por parte dos vendedores. Pela auséncia de contato e espera envolvidos nesse
processo de compra, as expectativas do consumidor geralmente sdo maiores, e se, nesse caso,

a compra néo for satisfatoria, a decepcéo se torna ainda maior.
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7 SEGMENTACAO NO MERCADO PLUS SIZE

Cada vez mais os consumidores estdo sendo tratados dentro de suas particularidades.
N&o é possivel atender de forma plenamente satisfatdria o individuo com produtos pensados
para a massa. Por isso hoje fala-se muito em segmentacdo, que a grosso modo é reunir 0s
clientes em grupos menores, de acordo com caracteristicas semelhantes para trata-los de
maneira direcionada na tentativa de sanar com maior eficécia as deficiéncias que o mercado

apresenta.

O mercado é constituido de clientes que diferem um dos outros, de uma ou mais
maneiras. Eles podem diferir em seus desejos, recursos localizages, atitudes e
praticas de compra. Por meio da segmentacdo de mercado, os profissionais de
marketing devem dividir mercados grandes e heterogéneos em segmentos menores
de maneira que possam ser alcangados de maneira mais eficiente e efetiva, com
produtos e servigos que correspondam as suas necessidades especificas. (KOTLER,
2008, p. 164).

Ainda de acordo com Kotler as principais variaveis de segmentacdo sdo as
geogréficas, demograficas, psicograficas e comportamentais. As variaveis geograficas
correspondem a divisdo de mercado em diferentes unidades geograficas, como paises, regides,
estados, cidades e até mesmo bairros. A segmentacdo demografica refere-se a divisdo de
mercado em grupos com base em variaveis como sexo, idade, renda, grau de instrucao, entre
outros. A segmentacdo psicografica divide os grupos baseada nas classes sociais, estilo de
vida ou caracteristicas da personalidade. E por ultimo, a segmentacdo baseada no
comportamento do consumidor divide os compradores em grupos baseado no conhecimento
em relacdo a determinado produto, nas atitudes direcionadas a ele, uso e nas reacfes ao
produto.

Dessa forma, dentre as milhares de pessoas obesas com diferentes caracteristicas
existem grupos especificos com preferéncias e necessidades distintas. Hoje, os produtos plus
size que estdo no mercado muitas vezes ndo sdo satisfatorios porque visam atender a massa
obesa. Pouco se pensa nas particularidades desse publico e por isso, pode-se dizer que
estamos longe de ter uma moda atual e bem segmentada dentro do mercado plus size.

Hoje podemos nos deparar com lojas que ndo possuem numeragcdo maior para
criangas, por exemplo. Na auséncia do artigo, os pais veem obrigados a comprar roupas em
tamanho muito maior, para depois diminuir no comprimento. Esse é apenas um exemplo,

entre milhares de situagcdes que acontecem todos os dias.
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Ainda existe demanda para a cultura de massa, mas esse ja ndo € mais 0 Unico
mercado. Os hits hoje competem com inimeros mercados de nicho, de qualquer
tamanho. E os consumidores exigem cada vez mais opc¢des. A era do tamanho Unico
estd chegando ao fim e em seu lugar, estd surgindo algo novo, o mercado das
variedades. (ANDERSON, 2006, p. 5).

7.1 LACUNAS NO MERCADO PLUS SIZE

E preciso identificar e conhecer as fragmentacdes existentes dentro do mercado
plus size, para melhor atender a esse publico. Através de anéalises exploratoria percebe-se que
0s produtos femininos sdo predominantes dentro desse mercado, mas, 0S anseios das jovens
relacionados & moda séo bastante diferentes aos anseios pontuados pelas idosas, por exemplo.

Percebemos um marcado com um potencial imenso, mas ao mesmo tempo, muito
carente, evidenciando lacunas nas variedades de produtos para atender diferentes perfis de
consumidor. E preciso fabricar moda casual, festa, praia, intima, fitness, verdo, inverno, para
homens, mulheres, criancas, idosos, adolescentes que vestem tamanhos maiores. Essa
observacao evidencia qudo amplo € esse universo e como existem lacunas e possibilidades de
segmentacao.

Observamos que a gama de produtos oferecidos no mercado plus size, ainda € a
ponta de um iceberg de demandas. Existem ainda multiplos perfis e uma infinidade e de
pessoas, especialmente no interior que tem dificuldade de acesso a produtos plus size e que

precisam ser atendidos.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Através desse trabalho foi possivel observar as peculiaridades, evolucdo e
comportamento do mercado plus size na atualidade no Brasil e, mais especificamente, em
Barbacena.

Notamos que embora muitas pessoas ainda persigam um certo padrdo estético em
vigor, a grande maioria da populagéo se encontra acima do peso, por esse motivo, a demanda
por produtos em tamanhos especiais € grande. E é importante ressaltar que existe um namero
muito grande de pessoas obesas para uma pequena oferta de roupas que oferecam beleza,
conforto e qualidade a esse publico.

Devido a exigéncia desse publico que se fez notar, especialmente através da
influéncia de blogueiras, somente agora 0 mercado esta acordando para suas necessidades.
Hoje, é possivel encontrar produtos de moda em tamanhos generosos. Notamos também que
estd comecando a existir um esforco de midia para inserir pessoas obesas de maneira natural
nas publicidades e demais meios de comunicacdo. Mas esse esforco ainda é muito pequeno se
comparado ao contexto pejorativo que o obeso ja foi inserido em diversos tipos de midias.

Esse mercado ainda tenha muito para amadurecer, especialmente se comegar a
segmentar o publico plus size em diferentes nichos. E ndo sdo poucos, pois além da
segmentacdo de género e faixa etaria, ainda temos a segmentacdo por linhas de produtos,
como roupas de festa, praia, casual, esportiva, entre tantas outras.

O mercado plus size precisa ganhar consisténcia rapidamente para acompanhar a
evolugdo humana que a cada dia evidencia medidas corporais maiores. Essa € uma mudanga
visivel e ja mensurada através de estatisticas. A mesma estatistica que indica que as pessoas
com sobrepeso ja sdo maioria, evidencia em nimeros um mercado com alto potencial para

investimento das empresas, caso as mesmas saibam e queiram arriscar.
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