TECNOLOGIA' (oo PE50UISA UninCor”

eestio  EDUCACAO

SAUDE ENSINO Revista da Universidade Vale do Rio Verde
TRABALHO 2 151700 15362

Revista da Universidade Vale do Rio Verde
ISSN: 1517-0276 / EISSN: 2236-5362
v.17|n.1|Ano 2019

Jodo Henriques de Sousa Junior
Doutorando em Administracdo (PPGA/UFSC)
sousajunioreu@hotmail.com

Francisco Vicente Sales Melo

Doutor em Administracdo (PROPAD/UFPE),
Professor Adjunto da UFPE
vicsmelo@gmail.com

MODA ALEM DO “G”: HABITOS E
PREFERENCIAS DE CONSUMO DE
VESTUARIO DE CONSUMIDORES PLUS
SIZE

RESUMO

O mercado de vestuario no segmento de moda plus size vem
apresentando avangos e tem recebido maiores investimentos por
parte das empresas, nos Gltimos anos. Porém, pouco ainda se
sabe sobre o comportamento do consumidor plus size e como ele
esta reagindo as mudancas no mercado. Assim, este estudo tem o
objetivo de identificar habitos e preferéncias no consumo de
vestuadrio dos consumidores deste segmento. Para tanto, foi
realizado um estudo misto (sequencial quanti-quali), com
abordagem quantitativa feita por um survey online com amostra
final de 152 respondentes, e abordagem qualitativa feita a partir
de entrevistas estruturadas com 9 participantes. Os resultados
apontam que ainda ha muito o que se avancar no varejo de
roupas de tamanhos maiores, principalmente no que diz respeito
aos precos praticados e a diversidade de modelos e cores dos
itens de vestuario. Por falta de opcBes, a maior parte dos
consumidores com sobrepeso e obesidade tém consumido
preferencialmente camisetas basicas e pecas de jeans. Este estudo
contribui para ndo apenas para uma maior compreensao
académica nesta area, mas também com reflexdes para mudancas
estratégicas por parte dos gestores e profissionais atuantes neste
segmento.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Vestuario.
Moda Plus Size. Varejo.

FASHION BEYOND THE "G": HABITS
AND PREFERENCES OF CONSUMER
COST PLUS SIZE

ABSTRACT

The apparel market in the fashion segment plus size has been
showing progress and has received greater investment from
companies in recent years. However, little is known about
consumer plus size behavior and how it is responding to changes
in the market. Thus, this study aims to identify habits and
preferences in the consumer consumption of clothing in this
segment. For that, a mixed study (quanti-quali sequential) was
conducted, with a quantitative approach made by an online
survey with a final sample of 152 respondents, and a qualitative
approach based on structured interviews with 9 participants. The
results indicate that there is still a lot to be done in the retail of
clothing of larger sizes, especially with regard to the prices
practiced and the diversity of models and colors of clothing
items. Due to lack of options, most overweight and obese
consumers have been consuming basic shirts and jeans. This
study contributes not only to a greater academic understanding in
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this area, but also to reflections for strategic changes on the part

of the managers and professionals working in this segment.

Keywords: Consumer behavior. Clothing. Fashion Plus Size.

Retail.
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1. INTRODUCAO

No mundo todo, segundo o Instituto de
Meétricas e AvaliacBes de Saude (IHME, 2017),
2,2 bilhdes de pessoas encontram-se acima do
peso considerado ideal. O peso ideal é definido
com base no indice de Massa Corporea (IMC)
que determina, a partir da divisdo entre o peso do
individuo por sua altura ao quadrado, que € ideal
a faixa de valor que compreende entre 18,5 e
24,9. Assim, os individuos com valor igual ou
superior a 25 sdo considerados gordos
(apresentam-se dentro da faixa de sobrepeso ou
nas faixas de obesidade).

Considerando que este grande nimero de
pessoas no mundo todo sdo potenciais
consumidores de vestuario, o mercado de moda,
gue hd muito tempo estava voltado ao perfil
corporal magro ou musculoso, decidiu incluir o
segmento plus size e vem apresentando relativos
investimentos. Segundo Sousa Janior e Melo
(2018b) essa decisdo do mercado da moda foi
reflexo das pressdes da sociedade moderna que
atribui as roupas a importancia da representacéo
social do individuo.

Santos et al. (2016) afirmam que,
atualmente, o mercado de moda € um dos mais
concorridos e segmentados. Dessa forma, o varejo

de vestuario percebeu a importancia de se investir

neste segmento plus size considerando que ele
sempre existiu, mas estava, até entdo, reprimido.
Assim, baseando-se no fato de que o
segmento plus size ainda estd em expansdo no
mercado e na literatura académica, considera-se
que ha a necessidade de se conhecer mais sobre os
consumidores de tamanhos maiores. Dessa forma,
este estudo objetiva contribuir para a
compreensdo do comportamento do consumidor
plus size e como ele esta reagindo as mudancas no
mercado, identificando seus principais habitos e

preferéncias no consumo de vestuario.

2. MODA PLUS SIZE

Séculos passados tendo sido associado a
boa saude e tendo suas curvas associadas a beleza
e fertilidade, o corpo gordo tem sofrido inimeros
preconceitos e carregado diversos estigmas nas
Gltimas décadas, com a hipervalorizacdo dos
corpos magros e musculosos (SOUSA JUNIOR;
MELO, 2018a; MELO; FARIAS; KOVACS,
2017). Porém, a mudanga no perfil corporal das
sociedades por todo o mundo comegou a dar
visibilidade aos corpos gordos nos mais diversos
meios de comunicacdo (COLLS, 2006), dessa
forma, os consumidores de tamanhos maiores
comecaram a rejeitar os padrfes de moda
impostos “ditadura da

pela magreza” €
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comegaram a reivindicar maior atencdo das
empresas de vestudrio para com 0s COrpos com
tamanhos além do “G” (PETERS, 2014).

Assim, com movimentos lentos mais
gradativos por todo o mundo, a industria téxtil e 0
mercado de moda para pessoas gordas comegou a
se expandir por todo o mundo e criou o termo
plus size como forma de padronizar e tornar mais
sofisticada e moderna a denominacdo deste
segmento de mercado (BETTI, 2014;
MARCELJA, 2015).

Os estudos de Matis (2006) e Meng
(2007) apontam que o mercado plus size tem
conseguido se expandir entre diversas marcas e
diversos paises e cada vez mais empresas de
vestuario tem aderido a tamanhos maiores em
suas pecas. Além disso, conforme estes autores,
toda essa expansdo ja fez com que o plus size
fosse considerado o segmento da industria de
vestuario feminino com o crescimento mais rapido
nos primeiros anos da década de 2000.

Na literatura académica, por sua vez, a
utilizacdo da nomenclatura plus size associada ao
mercado de moda e ao consumo feminino iniciou-
se em 1988 com o estudo de Usha Chowdhary e
Nadine Beale, intitulado “Plus-size womens
clothing interest, satisfactions and
dissatisfactions with ready-to-wear apparel”.
Porém, apesar deste primeiro esfor¢o no final da
década de 80, as pesquisas sobre a moda e o
consumo plus size sé retomaram interesse na
academia por volta da metade da década de 2000,
mas ainda com pesquisas incipientes.

Apesar  disso, estudos realizados
(MEDEIROS; CARDOSO, 2010; WINTER,;
MORAES, 2013; BETTI, 2014; MARCELJA,

2015, GAUTERIO; SILVA, 2016; SOUSA
JUNIOR; MELO, 2018a; SOUSA JUNIOR;
MELO, 2018b) apontam que ainda hd muito
descontentamento por parte dos consumidores
plus size com o varejo brasileiro deste segmento,
principalmente no que diz respeito a oferta de
roupas, estigmas sociais, e dificuldade de
encontrar pegas modernas e atraentes. Segundo
estes autores, ainda ha muito a se avangar no

mercado de moda plus size brasileiro.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa utiliza-se da abordagem de
métodos mistos, por compreender que a
integragdo entre as abordagens quantitativa e
qualitativa  fornece melhores possibilidades
analiticas, além de maximizar a quantidade de
informacBes incorporadas a pesquisa, podendo
favorecer no aprimoramento e melhor qualidade
das conclusdes do trabalho (CRESWELL;
PLANO CLARK, 2011; PARANHOS et al.,
2016).

Além do ja exposto, a justificativa da
escolha deste método deve-se, tambhém, a tentativa
de contribuir para as pesquisas de abordagem
integrativa na area de administracdo, uma vez
que, de acordo com Vasconcelos (2014), elas tém
sido ainda pouco frequentes. Segundo Small
(2011), a ideia bésica da utilizagdo deste
procedimento metodoldgico é a de garantir que
haja uma complementariedade das técnicas, ou
seja, 0 pesquisador tem a possibilidade de utilizar
as vantagens analiticas de cada abordagem e, com

isso, produzir um estudo mais robusto do que o
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que seria realizado de forma apenas quantitativa
ou apenas qualitativa.

Para esta pesquisa foi utilizada a
sequéncia quanti-quali do método misto, chamado
de ‘Sequential Explanatory Strategy’, onde
Morse (1991) afirma que a analise qualitativa s6
é realizada a partir dos resultados preliminares
produzidos via analises quantitativas. O Dessa
forma, esta pesquisa foi realizada partindo,
inicialmente, de um levantamento quantitativo, do
tipo survey, a partir de formulario online
estruturado, e levantamento qualitativo, com a
utilizacdo de entrevistas béasicas estruturadas,
seguindo a concepcdo de exemplo tipico da

abordagem sequencial para Morse (1991).

3.1. Percurso Metodoldgico Quantitativo

A pesquisa de campo quantitativa foi
realizada por meio de questionarios online
estruturados, compartilhados por redes sociais
virtuais. A técnica amostral adotada foi ndo
probabilistica por conveniéncia, tendo sido
realizado um pré-teste com 36 consumidores, no
inicio do més de setembro de 2017, para detectar
as deficiéncias nos enunciados das questdes e
dificuldades no preenchimento das respostas, uma
vez que 0 questionario online era de
preenchimento do proéprio individuo, de forma que
estas possiveis falhas nas respostas fossem
minimizadas ou excluidas no processo de coleta.

O formulario de coleta de dados online
teve seu link de acesso enviado em grupos e perfis
nas diversas redes sociais digitais, incluindo
grupos no Facebook de cunho académico e 0s

voltados ao publico plus size. Houve retorno de

400 questionarios respondidos, onde destes 29
foram excluidos por preenchimento de maneira
inadequada ou por estarem incompletos. Os 373
restantes foram analisados considerando o0s
requisitos para ser considerado individuo plus
size, segundo a literatura. Assim, atentou-se para
as respostas dadas as questdes de numeragdo de
calca igual ou superior a 44 e indice de Massa
Corpérea (1.M.C.) igual ou superior a 25. Apos
essa selecdo, a amostra final resultou em um
namero de 152 respondentes plus size advindos de

22 estados brasileiros.

3.1.1 Caracterizacdo da amostra

Dos 152 respondentes, 54 pertenciam ao
sexo masculino (35,5%) e 98 ao sexo feminino
(64,5%). A média de altura apresentada foi de
1,69 metros, tendo sido a moda 1,65 metros, e 0
peso médio apresentado foi de 89,4 quilos, tendo
moda em 88 quilos.

A idade media apresentada foi de 35
anos, sendo a moda 30 anos, desvio padrdo de 9,8
anos, idade minima de 18 e maxima de 68 anos.
Quase metade da amostra (48%) é composta por
pessoas casadas, seguido de 47,4% de solteiros,
2,6% vivem em unido estavel e 2% sdo
divorciados.

Com respondentes de todas as cinco
regides do pais, a amostra apresentou percentual
de 67,1% de nordestinos, com expressa
participacdo (49,3%) do estado de Pernambuco;
22,4% de respondentes da regido Sudeste, onde
11,2% sdo de Sdo Paulo; 6,6% residentes da
regido Sul, tendo 3,3% de respondentes advindos

do Rio Grande Sul; 2,6% do Centro-Oeste, com
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1,3% do Distrito Federal; e 1,3% da regido Norte,
com representacao igualitaria do Acre e do Para.

No tocante & escolaridade, 48,7%
possuem o Ensino Superior Incompleto, 17,8%
possuem titulo de Especializacdo, 11,8% tem o
Ensino Superior Completo, 7,9% sdo Mestres,
7,2% sdo Doutores, e 6,6% possuem o Ensino
Médio Completo, e a renda mensal individual
média é de R$ 3.472,55 (trés mil quatrocentos e
setenta e dois reais e cinquenta e cinco centavos),
com moda de R$ 2.000,00 (dois mil reais).

3.2. Percurso Metodol6gico Qualitativo

A abordagem qualitativa emprega
diferentes métodos de coleta, andlise e
interpretacdo dos dados (CRESWELL, 2010).
Assim, para este estudo optou-se pela realizacdo
de entrevistas estruturadas pois elas possibilitam
ao pesquisador, através de um didlogo
assimétrico, explorar seus entrevistados quanto ao
gue sabem, creem, esperam e desejam (VEIGA;
GONDIM, 2001).

Os participantes foram selecionados a
partir da utilizacdo da técnica snowballing (ou
“bola de neve”), onde cada sujeito indica outro(s)
para participar(em) e assim por diante. Visando
guebrar a homogeneidade que esta técnica pode
provocar, o0 autor considerou informantes com
diferentes perfis.

A quantidade de entrevistados foi definida
a partir do critério de saturacéo tedrica, apontado
por Merriam (2002) como o mais recomendado
para decidir o momento de interromper as
entrevistas, uma vez que ndo surgem mais relatos

inusitados e novas informagfes. Sendo assim,

foram realizadas 09 entrevistas, de forma
presencial ou por chamada de video, tendo
duracdo entre 9 minutos e 49 segundos (menor
duracdo) e 21 minutos (maior duracdo), com

varios tipos de informantes.

3.2.1. Caracterizacao dos sujeitos

Foram entrevistadas nove pessoas, sendo
sete do sexo feminino e duas do sexo masculino.
Os participantes apresentaram idade entre 25 e 49
anos de idade. Destes nove participantes, seis
possuem Ensino Superior Completo, um tem
Ensino Superior Incompleto, um tem titulacdo de
Especializagdo e um est4 cursando o Mestrado. A
maioria dos sujeitos reside no estado de
Pernambuco, 6, tendo sido entrevistados também
1 do estado de Santa Catarina, 1 de S&o Pauloe 1
do Rio de Janeiro.

Em relacdo aos perfis corporais, todos os
entrevistados sdo considerados acima do peso
ideal, de acordo com o IMC. Um apresenta
sobrepeso (IMC = 27,2 kg/m?), seis possuem
obesidade de grau | (IMC de 30 a 34,9 kg/m?) e
dois sdo obesos de grau 11l (IMC > 40 kg/m?).

4. ANALISE E RESULTADOS

Questionados acerca do seu interesse pelo
segmento da moda, apesar de 71,1% dos
respondentes afirmarem se interessar por moda,
uma parte consideravel deles (53,3%) afirmou
ndo seguir nenhuma tendéncia de moda. Esta
inconsisténcia entre o nimero de pessoas que se
interessa por moda e ndo seguem tendéncias pode

ser explicado pelo fato de que as pessoas com
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sobrepeso e obesidade ndo conseguem se perceber
dentro das tendéncias ditadas pelo mercado da
moda atual, que é, em sua maioria, composto por
corpos muito magros e/ou musculosos. Outra
possivel justificativa pode ser a de que ndo ha
pecas consideradas “da moda” em numeragdes

maiores, conforme afirmam alguns entrevistados.

“A sociedade diz 0 que as pessoas gordas
podem ou ndo podem usar e ai ndo
fabricam produtos daquele tamanho ou
com aqueles estilos diversos para aquele
tamanho grande, porque é como se dissesse
indiretamente que aquela pessoa ndo pode
usar aquela roupa e, por outro lado, nédo é
do interesse delas, que aquelas pessoas
também se sintam bem, se sintam
incluidas. Porque quando vocé quer muito
uma coisa e acha esse produto do modelo
que vocé quer, vocé se sente muito feliz,
mas para a sociedade, ainda noto isso,
pessoas gordas nao sdo felizes.” (ENT1).

“Eu enxergava ‘quadrado com manga, ¢
camisa, quadrado pra baixo, € calca!’ (...)
A moda do Bob Esponja, né? (...) Parecia
que tinha sido feita, assim, por qualquer
um, né? N&o tinha nada (...) de detalhe ou
mais legal, assim. Era um quadraddo
mesmo. Um cobertor costurado” (ENTS5).

“Odeio isso de tendéncias, sabe? Tem
muito isso de que ‘ah, gordinha ndo pode
usar isso’ ou ‘gordinhas nZo podem usar
aquilo’, enfim. Um exemplo que acontece
muito é de meninas falando que pessoas
gordas ndo ficam bem com listas
horizontais porque elas engordam. Manas,
parem! Gordas, nés ja somos, entende?
N&o é uma listra que vai me deixar mais ou
menos gorda. Eu ndo vou deixar de usar
uma roupa que eu gosto por causa dessas
regras ai que esse padréo de beleza dita pra
gente.” (ENTO).

Dessa forma, por ndo seguirem
tendéncias da moda, as pessoas de tamanhos
maiores procuram escolher roupas em que se
sintam bem, bonitas e confortaveis, como esta

apresentado nos recortes das entrevistas abaixo.

“A minha intengdo ¢ estar bonita e bem
comigo mesmo. Me importo pouco com a
opinido das outras pessoas, porque elas
nem me conhecem e ja me julgam mesmo
assim.” (ENT1).

“Eu ndo ligo pra isso. Se eu provei e gostei,
pra mim ndo me interessa 0 que O povo
acha ndo.” (ENT2).

“Eu compro ou visto uma roupa pensando
que eu fique mais bonito e apresentavel.
Essa, eu acredito que seja a minha maior
intengdo.” (ENT4).

“Eu quero me sentir bem! Eu prezo pelo
conforto.” (ENTS).

“Eu compro roupa pra me sentir bem, me
sentir bela, pra mim, inicialmente. Se a
sociedade ou outro vai achar bonito, isso €
outra coisa que eu também ndo tb
preocupada com isso. (...) Eu escolho, eu
visto, de acordo, realmente, com quem eu
sou (...). Se a sociedade se aproveita disso
ou ndo, é outra conversa.” (ENTS).

“(...) vocé sempre se veste pensando que 0s
outros lhe vejam bem, mas, primeiramente,
pra mim, eu preciso t& bem comigo
mesma, entendeu? Eu preciso me olhar no
espelho e me sentir OK, mesmo que muita
gente diga que ndo t4 tdo OK assim,
entendeu?” (ENT9).

Ainda que um numero consideravel de
consumidores plus size afirme ndo seguir
tendéncias de moda, 85,5% dos respondentes
desta pesquisa afirmaram fazer comprar de
vestuario em lojas de departamento. Este nimero
expressivo de consumidores sobrepesos e obesos
gue compra roupas em loja de departamento
mostra que o mercado plus size brasileiro tem
sofrido mudancas considerdveis e que as roupas
de numeracdo e tamanhos maiores estdo ficando
cada vez mais presentes no dia a dia do
consumidor. Mas, isto ndo isenta de que haja
dificuldades para os consumidores gordos, muito

pelo contrario, 71,1% dos participantes desta
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pesquisa afirmaram ter dificuldades em encontrar
roupas que realmente desejam.

Apesar  deste numero, dos 152
respondentes, 40,1% afirmaram fazer compras de
vestuario para consumo préprio cinco vezes ou
mais por ano. Apesar desse percentil
consideravel, 23% informou comprar algum item
de vestudrio apenas duas vezes no mMesmMo
periodo, enquanto que 17,6% sé faz esse tipo de
compra uma vez ao ano. Esses nimeros podem
ser atribuidos a dificuldades que algumas faixas
de consumidores plus size tém de encontrar pecas
de roupas que o agradem, como foi relatado por

alguns entrevistados.

“Eu hoje compro umas duas vezes por ano
(...). Assim, hoje eu compro assim porque
eu ndo sou consumista. Antes (quando
pesava 140kg) eu comprava bem menos,
em funcdo de ter vergonha mesmo, de
entrar na loja de gordo pra comprar uma
roupa.” (ENTS).

“Antigamente, quando eu era mais gorda
(...) eu comprava até menos. Hoje em dia
eu compro mais, justamente por isso (...).
Eu ndo tinha parado pra pensar nisso, mas,
realmente, quando eu estava mais gorda eu
comprava um pouco menos, apesar que eu
sempre comprei, entdo, todo més eu
comprava, mas era um pouco menos”
(ENTS).

Quando questionados guanto ao que mais
Ihe atraem e despertam a sua atencdo e interesse
num ambiente de loja, 0s consumidores
sobrepesos e obesos destacaram como item
principal o preco das roupas. Ndo o bastante,
também foi destacado: o modelo das roupas, a
vitring, o layout da loja, a diversidade de cores
das pegas de vestuario expostas, 0s manequins e,
por ultimo, a marca das roupas.

Diante deste resultado, é possivel

constatar que o0s consumidores plus size

apresentam maior interesse quanto ao prego e a
diversidade de modelos e cores de pegas de roupas
existentes nas lojas de vestuério, do que se essas
pecas sdo de marca famosa.

Em relacdo ao estilo de vestimentas que
mais consomem, houve maior preferéncia pelos
itens que compdem o estilo béasico, a saber:
camisetas e pecas de jeans. Em nameros
percentuais, 46,1% dos respondentes informou
preferéncia de compras por camisetas e 25,7%

compram pecas de jeans.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado de moda plus size teve
grandes avangos nos Ultimos anos, mas ¢é
perceptivel que ainda precisa avancar mais. Os
consumidores plus size ainda apresentam
insatisfacdes quanto ao varejo brasileiro em
relacdo a diversidade de modelos e cores de
roupas, além dos pregos praticados.

O fato de esta pesquisa ter apresentado
gue a maior parte dos consumidores com
sobrepeso e obesidade tem maior interesse e
atencdo pelos pregos do que pela marca da roupa,
apresenta um reflexo de que os itens de vestuario
plus size continuam possuindo maior preco do
que itens semelhantes em numeracdes menores.
Essa consideracdo a respeito do preco € além do
que seria concebivel ou médio, trata-se de precos
considerados  abusivos, por  parte  dos
consumidores deste segmento.

Outro ponto destacado neste estudo e que
merece ser enfatizado é que a preferéncia por
itens bésicos (camisetas e pecgas jeans) pode se

dar ndo apenas por gosto proprio, mas também
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por falta de opgdo no varejo de itens de outros
estilos para esse publico.

Assim, esta pesquisa possibilita que
gestores e profissionais que atuam no segmento de
moda plus size revejam  suas  acOes
mercadoldgicas de moda a atenderem de forma
mais satisfatéria estes consumidores, pois este
pode ser um grande diferencial competitivo para

estas empresas.
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