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ARTIGOS

PLUS SIZE EXISTE? UMA ANALISE DA
EXPERIENCIA DE CONSUMO DE INDIVIDUOS
DESCONSIDERADOS PELO MERCADO DE MODA

DOES PLUS SIZE EXISTS? AN ANALYSIS
OF THE COMSUPTION EXPERIENCE OF
INDIVIDUALS DISREGARDED BY THE
FASHION MARKET

RESUMO

Considerando o aumento da populacao brasileira acima do peso
em contraste com um mercado de moda plus size ainda em de-
senvolvimento, este artigo investiga o conceito de experiéncia de
consumo de roupas sob a 6tica de consumidores plus size. Trata-se
de uma pesquisa qualitativa, realizada por meio de 10 entrevistas
em profundidade com consumidores desse segmento. Os resulta-
dos obtidos mediante uma analise de contetudo identificaram trés
categorias tematicas: Experiéncia com o Produto, Experiéncia
de Compra e Aspectos Emocionais relacionados a Compra. Es-
ses resultados revelaram a insatisfacdo desses consumidores com
diversos aspectos da experiéncia de consumo, principalmente no
que se refere a dificuldade de achar roupas, o alto preco, a falta
de identificacdo e os impactos na autoestima. Este estudo con-
tribuiu para um maior entendimento do contexto de consumo e
do comportamento do consumidor neste segmento. Também traz
importantes consideragdes para a tomada de decisao de marketing
no varejo de moda.

Palavras-chave: Experiéncia de Consumo. Plus Size. Varejo de
Moda.

ABSTRACT

Considering the increase in the Brazilian overweight population
in contrast with a plus size fashion market still in development,
this article investigates the concept of clothing consumption ex-
perience from the perspective of plus size consumers. This is a
qualitative research, carried out through 10 in-depth interviews
with consumers in this segment. The results obtained through a
content analysis identified three thematic categories: Product Ex-
perience, Purchase Experience and Emotional Aspects related to
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Purchase. These results revealed the dissat-
isfaction of these consumers with several as-
pects of the consumption experience, mainly
regarding the difficulty of finding clothes, the
high price, the lack of identification, and the
impacts on self-esteem. This study contributed
to a greater understanding of the consumption
context and consumer behavior in this segment.
It also brings important considerations for mar-
ket decision making in fashion retailing.

Keywords: Consumption Experience. Plus
Size. Fashion Retailing.

1 INTRODUCAO

Em diversas épocas da historia da huma-
nidade, os corpos que possuiam mais gordura
eram sinonimos de riqueza, beleza e status. Até
os dias de hoje, em alguns paises, onde a fome e
a pobreza prevalecem, a obesidade ainda ¢é vis-
ta sob essa perspectiva. Entretanto, nas ultimas
décadas, tem-se observado uma mudanga em re-
lacdo aos padroes de beleza que passaram a ve-
nerar corpos magros ¢ musculosos, despertando
uma pressao social para atingir essa “forma ide-
al” e fazendo que muitas pessoas busquem por
dietas milagrosas, exercicios fisicos e cirurgias
plasticas (SOUSA JUNIOR, 2018). Em concor-
dancia com esse autor, Marcelja (2015) enfatiza
que o padrdo de beleza da sociedade contem-
poranea ¢ representado por um corpo saudavel,
jovem, magro e atlético, ¢ ainda afirma que a
obesidade ¢ vista por muitos como descuido do
proprio corpo. De fato, os termos “saudavel” e
“magro” sdo trazidos juntos como complemen-
tares, fazendo que exista uma desvalorizacao do
corpo gordo (BETTI, 2014).

Paradoxalmente a isso, no cenario atual,
a obesidade ¢ uma doenga cronica preocupante
que, segundo dados da Organizacdo Mundial
da Saude — OMS (DCI, 2018), afeta um em
cada oito adultos no mundo. De acordo com
a OMS, a projecao ¢ de que, em 2025, cerca
de 2,3 bilhdes de individuos estardo acima do
peso, sendo 700 milhdes com obesidade. No
Brasil, segundo dados da Vigilancia de Fatores
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de Risco e Protegdo para Doengas Cronicas por
Inquérito Telefonico — Vigitel (BRASIL, 2018)
divulgados pelo Ministério da Satude, mais da
metade (53,8%) da populagdo esta com excesso
de peso e, aproximadamente, 20% desta ¢ obe-
sa. Tal pesquisa ainda afirma que, em 10 anos,
a obesidade cresceu 60% no pais.

Com o aumento significativo de pes-
soas acima do peso e, considerando que estas
sdo potenciais consumidoras, espera-se que o
mercado se adapte a essa nova realidade, prin-
cipalmente o varejo de moda. Em virtude dis-
so, a confecgdo de roupas plus size (do inglés,
“tamanho maior”) surgiu para atender a essa
demanda crescente. Segundo a Associagdo Bra-
sileira de Plus Size — ABPS (2018), o mercado
de plus size cresceu 7,9% e teve uma arrecada-
¢ao de 7,1 bilhdes no ano de 2017. Além disso,
segundo Matias (2017), os estudos realizados
pela IEMI — Inteligéncia de Mercado (2016)
mostraram que 30,4% dos fabricantes de moda
feminina e 19,8% de moda masculina ja in-
cluem roupas plus size em sua produgao.

Apesar de esse segmento ter ganho um
destaque maior nos Ultimos anos e estar evo-
luindo (SOUSA JUNIOR; MELO, 2019; BET-
TI, 2014), o mercado de moda ainda ndo é vol-
tado para os consumidores acima do peso, os
quais possuem necessidades particulares como
modelagem especifica (SERRAO et al., 2016).
Isso pode ser observado nas dificuldades en-
frentadas por esses consumidores em encontrar
roupas com tamanhos maiores em lojas comuns
(BETTI, 2014), pois geralmente essas lojas nao
tém pegas plus size ou possuem pouca diver-
sidade de modelos (SOUSA JUNIOR; MELO,
2019; BETTI, 2014).

Nesse cenario, surgem as lojas especia-
lizadas em moda plus size, justamente para
atender e agradar a esse nicho, tdo especifico,
de consumidores. Destaca-se como exemplo a
marca Ashua, do Grupo Renner, que conta com
lojas exclusivas para as mulheres que vestem
do tamanho 46 ao 54. A loja possui uma area
de vendas ampla com facilidade de locomocgao
assim como provadores grandes, acessiveis e
iluminados, além de oferecer um servico de
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venda movel para evitar filas e fornecer maior
comodidade. Tais caracteristicas proporcionam
uma melhor experiéncia de compra aos clientes
plus size quando comparados ao varejo tradi-
cional. Dado que alguns aspectos relacionados
ao excesso de peso podem trazer obstaculos a
compra (ROMEO; LEE, 2015), torna-se im-
portante oferecer uma experiéncia prazerosa
para esses clientes, objetivando atender as suas
necessidades durante toda a experiéncia de con-
sumo. Portanto, diante do aqui exposto, tem-se
como questdo central de pesquisa: Como 0s
consumidores plus size percebem suas expe-
riéncias de consumo no varejo de moda? Em
virtude dessa problematica de pesquisa, este
estudo tem como objetivo analisar a experién-
cia de consumo de pessoas plus size no varejo
de moda. Para subsidiar o alcance do objetivo
geral, fixaram-se alguns objetivos especificos:
a) identificar os atributos mais valorizados por
consumidores plus size; b) definir a percepcao
que os consumidores plus size tém sobre o va-
rejo de moda; c) identificar os aspectos valo-
rizados no momento de compra; d) descrever
as experiéncias de compra e seus resultados e,
por fim e) verificar o que torna uma experiéncia
boa ou ruim.

Encontra-se justificativa para este estudo
a crescente demanda e o potencial de cresci-
mento do varejo de moda plus size que, apa-
rentemente, ainda ndo atende satisfatoriamente
os consumidores. E importante e relevante o
estudo a respeito da percepcao desses consu-
midores, pois ainda s3o escassos os estudos na
area de negocios a investigar o comportamento
desse publico. Além disso, destaca-se a impor-
tancia de investigar todos os estagios da expe-
riéncia de consumo.

Além dessa introdugao, este artigo apre-
senta uma revisdo da literatura (segdo 2), tra-
zendo sinteses sobre experiéncia de consumo,
varejo de moda e consumidor plus size. Segui-
da do método de pesquisa adotada (secao 3), a
analise e discussao dos resultados (segdo 4) e,
por ultimo, as consideragdes finais (se¢ao 5).
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este trabalho possui a revisdo da literatu-
ra dividida em Experiéncia de Consumo (sub-
secdo 2.1), Varejo de Moda (subsegdo 2.2) e
Consumidor Plus Size (subsegdo 2.3).

2.1 EXPERIENCIA DE CONSUMO

O Marketing Science Institute (2014,
2016, 2018) identifica que compreender a ex-
periéncia de consumo ¢ um dos maiores obje-
tivos dos estudos de marketing na atualidade,
provavelmente devido a complexidade dos
pontos de contato entre o consumidor e a em-
presa e a crenga de que experiéncias positivas
podem contribuir para a lealdade do cliente
(LEMON; VERHOEEF, 2016). De fato, pesqui-
sadores desse conceito afirmam que a experién-
cia do consumidor ¢ um papel importante para
o sucesso empresarial (GENTILE; SPILLER;
NOCI, 2007).

Na década de 1950, Abbott (1955) sa-
lientou que, no momento de compra, as pessoas
desejam experiéncias satisfatorias, e os produ-
tos e servigos sdo apenas intermediarios nesse
processo. Nesse sentido, a funcionalidade e
qualidade do produto sdo requisitos basicos na
otica do consumidor, pois este deseja uma expe-
riéncia marcante (ACEVEDO; FAIRBANKS,
2018). Em continuidade, Machado (2018) res-
salta a importancia da experiéncia em vista do
bem-estar sentido pelos consumidores apos os
momentos vividos. Na década de 1980, Hirs-
chman e Holbrook (1982) foram os autores que
introduziram a visdo experiencial do consumo,
reconhecendo a influéncia das emogdes tanto
na experiéncia, quanto no processo de decisdo
de compra. No entendimento deles, existe para
o consumidor, além do valor utilitario (funcio-
nal) do produto, o valor hedénico da experi-
éncia que contempla a busca de sentimentos,
diversdo e fantasia no consumo. A partir desta
nova visdo, o consumidor foi considerado nao
apenas como um individuo racional ao consu-
mir, mas também emocional (HOPNER, 2017).

Alguns anos ap6s os estudos de Abbott
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(1955) e Hirschman e Holbrook (1982), o ter-
mo experiéncia de consumo tornou-se mais
relevante, especialmente para as organizagdes,
quando Pine e Gilmore (1998) enfatizaram que
criar experiéncias memoraveis aos clientes
gera valor econdmico para as empresas. Nos
anos seguintes, observaram-se varios estudos
sobre a experiéncia de consumo que levaram
a algumas redefini¢cdes desse conceito. Schmitt
(1999) identificou cinco tipos de experiéncias:
sensoriais (sentir); afetivas (emocionar); fisi-
cas, estilo de vida e comportamento (agir); cog-
nitivas (pensar) e de identidade social (relacio-
nar). Gentile, Spiller e Noci, (2007) descrevem
que a experiéncia de consumo ¢ originada por
uma série de interagdes entre o consumidor e
a empresa, sendo a experiéncia exclusivamen-
te pessoal e influenciada pelas expectativas do
consumidor nos diversos pontos de contatos
com a marca.

No contexto de varejo, Verhoef et al.
(2009) definem que a experiéncia de consumo
€ um conceito holistico que envolve as respos-
tas fisicas, emocionais, cognitivas e sociais do
consumidor durante todas as fases da experi-
éncia. Essa visdo holista também ¢ salientada
por Lemon e Verhoef (2016) ao afirmarem que
a experiéncia de consumo ¢ multidimensional
e engloba as diversas respostas comportamen-
tais, sociais, cognitivas, emocionais e senso-
riais do consumidor durante toda a jornada de
consumo. Em concordancia, Kranzbiihler et
al. (2018) reforgam que a experiéncia de con-
sumo ¢ formada quando o consumidor avalia,
conforme seus sentidos, emogdes € cognigdo,
as interagdes (pontos de contato) com a empre-
sa durante todo o processo de consumo. Con-
clui-se, entdo, que a experiéncia de consumo ¢
interativa, emocional, racional e considera os
diversos pontos de contato entre o individuo e
a empresa ao longo de todas as fases da jornada
do consumidor.

Nesse sentido, uma contribuicdo mui-
to relevante é apresentada por Arnould, Price
e Zinkhan (2002) que dividiram a experiéncia
de consumo em quatro estagios: (1) experién-
cia de pré-consumo, considerando a busca e o
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planejamento; (2) experiéncia de compra, en-
volvendo escolha, encontro com produto/servi-
¢o e pagamento; (3) nucleo da experiéncia de
consumo, incluindo sensagao e satisfagdo e, por
ultimo, (4) a experiéncia de consumo lembra-
da, assim como experiéncia de nostalgia, que
contemplam experiéncias passadas. No enten-
dimento de Lemon e Verhoef (2016), a expe-
riéncia de consumo ¢ composta por trés fases:
pré-compra, que engloba todas as interacdes
do consumidor com a marca antes da compra;
compra, definido por todas as interagdes com
a marca ¢ o ambiente durante 0 momento de
compra; e, por fim, poés-compra relacionado
a interagdo do consumidor com a marca, 0 am-
biente e o produto ou servigo. Dado o exposto,
torna-se importante assinalar que os conceitos
‘experiéncia de consumo’ e ‘experiéncia de
compra’ ndo sao sinénimos (SCUSSEL et al.,
2018), pois a experiéncia de consumo envolve
uma dimensdo muito mais abrangente que ape-
nas o momento de compra, considerando toda a
jornada do consumidor (CARU; COVA, 2003;
KRANZBUHLER e al., 2018; LEMON;
VERHOEEF, 2016; MACHADO, 2018; SCUS-
SEL et al., 2018; VERHOEF et al., 2009).

Tendo em vista que a experiéncia de
consumo ¢, de fato, uma trajetoria, as empresas
deveriam pensar na jornada de consumo sob
a perspectiva dos clientes, verificando aspec-
tos importantes em cada fase existente e des-
cobrindo quais sdo os elementos que levam o
consumidor a suspender a jornada (LEMON;
VERHOEF, 2016). Além disso, as organiza-
¢oes devem considerar que a jornada do consu-
midor ¢ influenciada por sensagdes e julgamen-
tos de experiéncias passadas e fatores externos
(HOPNER, 2017; LEMON; VERHOEF, 2016),
assim como compreender que alguns compo-
nentes da experiéncia estdo sob o controle da
empresa como o prego, o sortimento e o atendi-
mento, porém certos fatores, como a influéncia
de outros consumidores, estdo além do controle
dela (LEMON; VERHOEF, 2016).

No contexto da investigagao apresentada
neste artigo, dois aspectos do conceito experi-
éncia de consumo sdo essenciais: a interacao e
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avaliag@o do consumidor. O primeiro considera
as interagdes de consumidores plus size com a
empresa, marca ¢ o produto durante a jornada
de consumo, ¢ o segundo abrange as percep-
¢oOes (sensoriais, emocionais, cognitivas, fisi-
cas e sociais) deste publico em relagdo as suas
experiéncias no varejo de moda.

2.2 VAREJO DE MODA

Nas ultimas duas décadas, o varejo so-
freu transformagdes intensas na busca por mo-
delos mais eficientes que atendam as necessi-
dades do consumidor (MIOTTO; PARENTE,
2015). Com o surgimento de novos formatos
comerciais, como lojas de conveniéncia, em-
presas globalizadas, franquias, shoppings
centers e e-commerce (comércio virtual), as
pessoas possuem diversas op¢des para efeti-
varem suas compras (PARENTE, 2000; ZOR-
RILLA, 2002; MIOTTO; PARENTE, 2015).
No que tange ao mercado de moda, formatos
tradicionais antigos tendem a ser substituidos
gradualmente por modelos mais modernos e
eficazes (MIOTTO; PARENTE, 2015). Cons-
tantemente, os varejistas buscam, conforme
esses autores, inovar para atrair os clientes
e servi-los melhor. De acordo com Alvarez,
Favero e Luppe (2007), politicas de prego e
localizagdo do estabelecimento ndo sd3o mais
fatores criticos para o sucesso empresarial do
varejista, tornando-se necessario buscar a di-
ferenciagdo. Esses mesmos autores afirmam,
ainda, que o cliente esta mais complexo e de-
seja ver seus desejos atendidos. Com o intuito
de atender as necessidades de um cliente mais
informado, seletivo e exigente (ZORRILLA,
2002), muitas empresas t€m visto as expe-
riéncias proporcionadas aos consumidores
como ferramenta estratégica para obter van-
tagem competitiva (SAMPAIO et al., 2009),
dado que a experiéncia de consumo ¢ um fa-
tor importante para a captacdo e fidelizagdo
de clientes (ZORRILLA, 2002; VERHOEF et
al., 2009; LEMON; VERHOEF, 2016).

A experiéncia de consumo no varejo ¢
vista por duas perspectivas: a do consumidor
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e a do varejista (VERHOEEF et al., 2009). Do
ponto de vista do consumidor, ¢ necessario
considerar que existem trés tipos de clientes:
essencialmente utilitarios, essencialmente he-
donicos e clientes com ambos os valores de
compra (SOUSA et al., 2014). Os consumi-
dores utilitarios focam na compra, e o valor
utilitario esta relacionado ao sucesso da com-
pra, podendo ser representado pela economia
de tempo ou por ganhos econdmicos (preco
baixo ou desconto) (ALMEIDA et al., 2016).
Os consumidores hedonicos, conforme esses
autores, focam no consumo, € o valor hedoni-
co esta relacionado com as experiéncias pro-
porcionadas, envolvendo aspectos emocionais
e sensoriais. Em relag@o aos consumidores he-
donicos, Sampaio et al. (2009) reforgam que
a experiéncia de compra engloba aspectos in-
tangiveis e emocionais, gerando valor na for-
ma de gratificagdo pessoal. Machado (2018)
concorda com Barros et al. (2018), quando
afirma que o consumidor atual ndo deseja ape-
nas comprar, mas anseia por sentir a experi-
éncia e felicidade na compra. Ainda convém
observar que a perspectiva da experiéncia de
consumo ¢ individual e pode ser influenciada
por experiéncias passadas e pela interacdo do
consumidor com os vendedores e outros clien-
tes (VERHOEEF et al., 2009).

No que tange a perspectiva do varejista,
Parente (2000) afirma que, na loja, os clientes
formam opinides e sensa¢des, manifestam seu
comportamento de compra e avaliam o vare-
jista. Conforme Verhoef et al. (2009), existem
aspectos da experiéncia de consumo que es-
tdo sob o controle do varejista, como atendi-
mento, prego, sortimento ¢ atmosfera da loja.
Este ultimo aspecto mencionado é um termo
de marketing utilizado para descrever o esfor-
¢o em construir um ambiente de compra que
produza os efeitos desejados no consumidor,
com a intengdo de aumentar a probabilidade
de compra (FARIAS, 2010; FARIAS; KOVA-
CS; SILVA, 2008). Segundo Parente (2000),
a atmosfera ¢ capaz de instigar o sentimento
psicologico no consumidor que visita o am-
biente de venda e pode ser vista como a per-
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sonalidade da loja. Segundos alguns autores,
a atmosfera da loja afeta o comportamento
do consumidor e pode aprimorar a experién-
cia de compra (ZORRILLA, 2002; FARIAS;
KOVACS; SILVA, 2008; FARIAS, 2010). A
atmosfera da loja pode ser planejada e dese-
nhada em torno de elementos funcionais para
proporcionar uma percep¢do de melhor ofer-
ta (valor utilitario) e/ou em torno de aspectos
que amplifiquem a experiéncia do consumo de
forma mais completa e multidimensional (va-
lor hedonico) (ALMEIDA et al., 2016). Nesse
sentido, ¢ importante ressaltar que, primei-
ramente, faz-se necessario atender as neces-
sidades utilitarias do consumidor, pois, caso
contrario, afetaria negativamente a percepgao
dos consumidores a respeito dos aspectos he-
donicos (SAMPAIO et al., 2009).

Portanto, conforme visto, a ambienta-
¢do da loja ganhou destaque, tornando-se um
importante componente estratégico dos vare-
jistas, afetando o comportamento do consumi-
dor e influenciando a sua experiéncia e inte-
ragdo com a empresa. Assim, as decisdes de
design e layout tornam-se importantes para a
apresentagdo do ponto de venda, externo (vi-
trine) e interno (ambiente) (PARENTE, 2000).
Segundo o mesmo autor, a apresentacao exter-
na é responsavel por instigar a curiosidade dos
consumidores e, no ambiente interno, o cliente
¢ envolvido por varios aspectos que irdo for-
mar suas ideias e impressoes. Sutter, Plutarco
e Parente (2012) refor¢am que a atratividade
do ambiente externo e interno tem o objetivo
de conquistar a aten¢do do consumidor. Quan-
to ao ambiente interno, Sampaio et al. (2009)
estudaram os fatores visuais de design e a sua
influéncia no valor de compra do consumidor,
chegando a quatro caracteristicas que tiveram
alto impacto: organiza¢cdo do ambiente, expo-
sicdo das mercadorias, ilumina¢do adequada e
facilidade de localizagdo de produtos. Quanto
ao layout, Parente (2000) afirma que ele é de-
terminado pela disposi¢do dos equipamentos
que expdem os produtos e pelo fluxo de cir-
culacdo, influenciando diretamente a percep-
¢do do cliente sobre a loja. Portanto, o layout
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deve ser muito bem planejado para obter um
uso eficiente do espaco ao mesmo tempo que
proporciona um ambiente de venda agradavel
(PARENTE, 2000). Além dos fatores de design
e layout, outro aspecto do ambiente de loja
muito importante para os varejistas de moda
sdo as técnicas de merchandising, que consis-
tem em apresentar os produtos da forma mais
comercial possivel, alterando a exposi¢ao dos
produtos periodicamente e utilizando a com-
posicdo de pecas (looks) em manequins junto
com iluminagdo e plano de fundo para chamar
a atencdo dos consumidores (BARROS et al.,
2018). Logo, a intengdo do merchandising é
utilizar técnicas para que os produtos se ven-
dam praticamente sozinhos, melhorando a sua
exposi¢ao no ponto de venda.

Outros aspectos sob o controle do va-
rejista, de acordo com Verhoef e al. (2009),
sd0 o sortimento ¢ o pre¢o. Possuir uma boa
variedade de marcas e disponibilidade ime-
diata dos produtos é fundamental para atender
as expectativas dos clientes e ser competitivo
no mercado (ALMEIDA et al., 2016; SOUSA
et al., 2014). De acordo com Parente (2000),
o varejista enfrenta dois desafios ao definir o
mix de produtos que a sua loja ira oferecer: a
variedade excessiva e a variedade incompleta.
Em relag@o ao preco, Parente (2000) ressalta
que ele afeta diretamente a competitividade e
o volume de vendas da empresa. De fato, esse
fator estd muito relacionado a comparagédo e
avaliacdo das lojas nas quais o consumidor
pode, eventualmente, realizar a sua compra
(SOUSA et al., 2014). Entretanto, ainda que
o preco tenha uma influéncia consideravel na
decisdo do consumidor, outros elementos po-
dem favorecer a experiéncia do consumidor
para auferir mais valor de compra (ALMEIDA
et al., 2016). Dado o exposto, percebe-se que
0 prego ¢ o sortimento sdo aspectos impor-
tantes para atender os consumidores e que se
mostram como grandes fatores competitivos
para os varejistas.

Em relagdo a interagdo social da com-
pra, a qualidade do atendimento prestado
também se revela como um diferencial com-
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petitivo para as empresas (PARENTE, 2000).
Ramos, Costa e Mazza (2012) afirmam que,
quando o atendimento tem um bom desempe-
nho, é possivel desenvolver relagdes em lon-
go prazo e manter a fidelizacdo dos clientes.
Tanto para consumidores utilitarios, quanto
para hedonicos, um bom atendimento é fun-
damental; embora, nas experiéncias de consu-
mo hedodnico, o atendimento seja visto como
um meio de criar uma relagdo mais proxima
com o consumidor, estreitando-a (ALMEIDA
et al., 2016). Em concordancia, Sousa ef al.
(2014) afirmam que o atendimento ultrapassa
o valor utilitario e passa a constituir um aspec-
to importante da experiéncia de consumo.

Por outro lado, ha um fator que afeta
negativamente a experiéncia do consumidor,
conhecido por crowding, que, segundo Bran-
dao, Parente e Oliveira (2010), é a percepgao
do cliente a respeito da densidade humana,
quando o ambiente esta lotado de pessoas, e
da densidade espacial, quando a loja possui
uma quantidade excessiva de produtos em
uma determinada area. Ambas as densidades
restringem e limitam as atividades do consu-
midor, afirmam os autores. Dreger (2016) des-
taca que, quando o cliente percebe o ambiente
cheio, ele sente um enorme desconforto e de-
sanimo, diminuindo sua inten¢do de compra
e qualidade percebida da loja. Em situagdes
de alta densidade humana dentro de uma loja,
¢ possivel que haja lentidao do servigo e ma
qualidade do atendimento, os quais abalam
negativamente o nivel de satisfacdo do cliente
(BRANDAO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010).

Conclui-se, portanto, que a experiéncia
de compra no varejo de moda tem influéncia
de diversos aspectos como atmosfera da loja,
design, layout, técnicas de merchandising,
sortimento, preco, atendimento e crowding.
Nesse sentido, os consumidores sdo mais que
apenas receptores passivos, visto que eles in-
terpretam e interagem constantemente com os
elementos ambientais, visuais, sociais € es-
paciais que os cercam durante a experiéncia
no varejo (PECORARO; UUSITALO, 2014).
Além disso, ainda é importante mencionar que
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as experiéncias podem ser moldadas por va-
lores utilitarios e hedénicos que sdo percebi-
dos pelos clientes e influenciam a decisdo de
compra. Por fim, convém mencionar que, na
literatura, existem muitos estudos que buscam
mensurar ¢ analisar a experiéncia de compra
dos consumidores (FARIAS; KOVACS; SIL-
VA, 2008; RAMOS; COSTA; MAZZA, 2012;
SAMPAIO et al., 2009; SOUSA et al., 2014);
contudo, a analise de experiéncia de consumo
ainda é pouco explorada.

2.3 CONSUMIDOR PLUS SIZE

O termo plus size, ou “tamanho maior”
em portugués, originou-se nos Estados Uni-
dos como uma nomenclatura mais sofistica-
da e moderna para designar a moda dirigida
as mulheres acima do peso, substituindo ou-
tros nomes como “tamanho especial”, “GG”,
“GGG” e similares (BETTI, 2014). Sousa Ju-
nior ¢ Melo (2018) comentam que plus size
representa um termo mais simpatico ¢ menos
agressivo aos consumidores, substituindo ex-
pressdes que podem ser consideradas pejorati-
vas como a palavra “gordo”. Com uma visao
mais humana, Silva (2018) afirma que o termo
plus size ndo faz apologia a gordura em ex-
cesso, mas que busca encontrar um espago na
moda e no mundo social também. Para Sousa
Junior (2018), os termos “gordo” e “gorda”
podem ter uma conotagdo negativa, por isso €
preferivel utilizar outros adjetivos mais apro-
priados para descrever o sobrepeso. De fato, o
termo “gordo” pode ser usado na tentativa de
ofender e humilhar alguém; entretanto, alguns
individuos acima do peso utilizam essa pala-
vra como autoafirmacéo, no sentido descritivo
(BETTI, 2014).

Na literatura brasileira, ndo existe um
consenso sobre qual numeragdo de roupa se
inicia o plus size, pois, no pais, ha diferenga
nas modelagens dos tamanhos, principalmente
os maiores (BETTI, 2014; SOUSA JUNIOR,
2018). Devido a falta de padronizagdo espe-
cifica, a grade plus size inicia-se, dependendo
do autor, a partir do tamanho 44 ou 46, que,
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geralmente, ndo sdo encontrados com facili-
dade na grande maioria das lojas de vestua-
rio (BETTI, 2014; MARCELJA, 2015). Ou-
tro critério muito utilizado por alguns autores
brasileiros, como Sousa Junior (2018), Sousa
Janior e Melo (2018, 2019), é o indice de Mas-
sa Corporea (IMC). Conforme Sousa Junior e
Melo (2019, p. 2):

O peso ideal ¢ definido com base no
Indice de Massa Corpérea (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 considera-
dos gordos (apresentam-se dentro da
faixa de sobrepeso ou nas faixas de
obesidade).

De acordo com esse critério, existem
individuos com sobrepeso (IMC de 25 a 29,9
kg/m?), obesidade grau I (IMC de 30 a 34,9
kg/m?), grau II (IMC de 35 a 29,9 kg/m?) e
grau III (IMC > 40 kg/m?) (SOUSA JUNIOR;
MELO, 2018, 2019). Ainda de acordo com es-
ses autores, quando se trata de alguns grupos
especificos como idosos, gravidas, pessoas
muito musculosas e atletas, o calculo do IMC
pode trazer resultados distorcidos e, portanto,
ndo fidedignos.

O corpo gordo, diferente do magro, ndo
¢ o ideal de beleza popularizado pela socieda-
de atual e sofre, muitas vezes, por ndo estar
dentro de um padrao socialmente aceito (SIL-
VA, 2018). E possivel observar que existe um
severo julgamento do corpo gordo, pois muitos
acreditam que ele ¢ fruto de descuido, falta de
disciplina e preguica, representando um sinal
de desleixo com a propria forma (MARCEL-
JA, 2015). Betti (2014) acrescenta que as pes-
soas obesas ndo sao julgadas somente por sua
estética, mas também pelo pensamento de que
essas pessoas sdo relapsas e ndo zelam pela
propria satde. De fato, a sobrevalorizagdo da
magreza influencia o estigma associado a uma
grande quantidade gordura, aumentando a re-
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provacdo do corpo gordo, uma vez que o obe-
so ¢ identificado como preguigoso e desleixa-
do devido a sua forma fisica (MATTOS; LUZ,
2009). Portanto, o sobrepeso ¢é estigmatizante,
podendo afetar a vida do individuo de diversas
maneiras, sendo uma delas a busca por pecas
de vestuario que pode tornar-se uma experién-
cia desagradavel (MARCELIJA, 2015).

No comércio de vestuario, Scussel et
al. (2018) explicam que as roupas plus size
sd0 expostas em uma “arara”' mais afastada
e que, geralmente, ha uma identificacao des-
ses produtos, colaborando para que as pessoas
obesas se sintam diferentes e estigmatizadas.
Segundo os mesmos autores, outro fator que
contribui para a estigmatizacdo e desigual-
dade € a auséncia de manequins plus size nas
vitrines das lojas, impossibilitando a represen-
tacdo e a identificacdo de consumidores acima
do peso. Segundo os achados da pesquisa de
Betti (2014), os compradores plus size enfren-
tam uma enorme dificuldade para achar rou-
pas que lhe agradem no varejo tradicional e,
conforme a pesquisa de Sousa Junior (2018),
muitos acreditam que seria mais facil emagre-
cer para serem socialmente aceitos e conse-
guirem comprar roupas. Uma forte percepgao
dos consumidores plus size é que eles ndo se
percebem dentro da moda, pois eles nao con-
seguem achar roupas que apresentem tendén-
cias de moda (SCUSSEL et al., 2018; SOUSA
JUNIOR; MELO, 2018, 2019) e, por causa
disso, optam por adotar um estilo mais basico
e confortavel com roupas que sirvam (SOUSA
JUNIOR; MELO, 2018, 2019). Betti (2014,
p. 62) ainda ressalta que: “Mais que o dese-
jo por roupas “da moda”, eles [consumidores
plus size] precisam se vestir para o trabalho,
para suas atividades cotidianas, para o lazer
e outras ocasides sociais.” Outras duas difi-
culdades enfrentadas por esses consumidores
estdo relacionadas ao preco alto das roupas
plus size em relagdo aos tamanhos menores e a
falta de variedade das pegas, com pouca va-
riagdo de modelos e cores (SOUSA JUNIOR,

1 Designacdo comercial dada a uma estrutura onde se
expdem roupas.
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2018; SOUSA JUNIOR; MELO, 2018, 2019).
Portanto, conforme os aspectos mencionados,
conclui-se que os consumidores plus size en-
contram dificuldade ao comprar itens de ves-
tuario devido a auséncia de moda, ao preco
alto e a falta de variedade, podendo, muitas
vezes, gerar um sentimento de descriminagao
e estigmatizacdo. Em virtude desse cenario in-
satisfatorio, tais consumidores tém realizado
um movimento para as lojas virtuais, nas quais
encontram maiores opgdes de roupas e pregos
mais acessiveis, além de uma maior comodi-
dade sem a preocupagdo de conseguir achar
roupas que realmente desejam e lhe sirvam
bem em lojas fisicas (SOUSA JUNIOR, 2018;
SOUSA JUNIOR; MELO, 2018).

Com o crescimento do plus size no Bra-
sil, as agéncias de publicidade e os veiculos de
comunicagdo, como revistas, jornais e progra-
mas de televisdo, notaram a dimensdo desse
movimento e passaram a colocar em pauta,
cada vez mais regularmente, questdes relacio-
nadas a esse publico como moda, desfiles e
modelos plus size (BETTI, 2014). Nesse sen-
tido, conforme a autora, surgem os blogs dedi-
cados ao movimento plus size, representando
um canal muito importante, no qual os indivi-
duos acima do peso, principalmente as mulhe-
res, podem trocar informagdes e experiéncias,
interagindo de forma mais aberta. Nesses blo-
gs, ha dicas sobre como se vestir, informagdes
sobre lojas especializadas em moda plus size
fisicas e on-line, discursos de autoestima, além
de informagdes sobre beleza e saude (BETTI,
2014). Tavares e Castro (2018) ressaltam que
os blogs destinados ao plus size servem como
um ambiente virtual, no qual as pessoas com
sobrepeso possam se aceitar e desenvolver a
autoestima, associando o corpo gordo a um
corpo que também pode ser atraente, bem cui-
dado e saudavel. Assim, com a popularizagao
do plus size nos meios de comunicagao, surgiu
o movimento Fat Pride (do inglés, “orgulho
gordo”), o qual representa a aceitacdo e maior
visibilidade do corpo gordo, considerando que
as pessoas acima do peso também podem ser
vaidosas, sensuais e orgulhosas das suas for-
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mas (SOUSA JUNIOR, 2018). Além desse
movimento, outro fator que contribuiu para o
empoderamento desse publico foram os desfi-
les dedicados exclusivamente para as modelos
plus size, como o Fashion Weekend Plus-Size,
criado em 2010, e o Desfile Mulheres Reais,
criado em 2009 (BETTI, 2014).

Nos ultimos anos, € notério que o vare-
jo de moda plus size cresceu e ganhou desta-
que na midia; entretanto, esse mercado pode
avancar muito mais. Conforme Scussel et al.
(2018), alguns consumidores plus size consi-
deram as lojas especializadas como uma se-
gregacdo discriminatoria e prefeririam ir a lo-
jas tradicionais do varejo para realizarem suas
compras. Nesse sentido, os resultados da pes-
quisa de Sousa Junior (2018) contribuem com
esta colocacdo, pois os entrevistados concor-
dam que o mercado de comércio de moda pre-
cisa adequar-se aos diversos tipos de corpos
(magros ou gordos), priorizando a inclusdo e
a diversidade. Logo, observa-se um profundo
desejo dos consumidores plus size de encon-
trar uma moda Unica, para todos.

3 METODO

Este artigo apresenta uma pesquisa
qualitativa que, de acordo com Flick (2009),
¢ uma abordagem nao padronizada que bus-
ca compreender os fendmenos sociais, assim
como as perspectivas dos participantes, utili-
zando o texto como material empirico. Ten-
do em vista o presente objetivo de analisar a
experiéncia de consumo de individuos plus
size, o estudo ¢é classificado quanto aos ob-
jetivos como exploratorio e, quanto ao tem-
po, como de corte transversal, pois foi reali-
zado em apenas um momento. A técnica de
coleta escolhida foi a entrevista, pois resulta
em um documento verbal formado pela fala
moderadamente espontanea dos entrevista-
dos que possuem liberdade para expor suas
opinides ¢ emocdes (BARDIN, 2016). Em
virtude dessa técnica, o entrevistador possui
um papel fundamental no sentido que deve
conduzir a pesquisa com bastante cuidado
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para ndo interromper ou ainda influenciar o
entrevistado, possuindo uma comunicagao
assertiva (BRITTO; FERES, 2011; FLICK,
2004). Como instrumento de coleta de dados,
utilizou-se um roteiro de entrevistas baseado
nas etapas da experiéncia de consumo pro-
postas por Caru e Cova (2003) elaborados
por Arnould, Price e Zinkhan (2002), assim
como insights obtidos por meio de estudos
realizados sobre o publico plus size (SCUS-
SEL et al., 2018; SOUSA JUNIOR; MELO,
2018, 2019).

Como plano de coleta de dados, foram
entrevistadas apenas pessoas acima de 18
anos e, em virtude da caréncia de estudos que
considerem os homens plus size na experién-
cia de consumo no varejo de moda (SCUS-
SEL et al., 2018), considerou-se ndo apenas o
publico feminino, mas também o masculino.
A amostra da pesquisa foi escolhida pelo mé-
todo de amostragem nio probabilistica por
conveniéncia, de acordo com o0s requisitos
necessarios (maioridade e plus size). Primei-
ramente, no més de junho de 2019, foram re-
alizadas trés entrevistas como pré-teste para
verificar a existéncia de possiveis problemas
de compreensdo ou interpretagdo das per-
guntas. A partir disso, foram realizados pe-
quenos ajustes na constru¢do das perguntas.
Em Porto Alegre, no més de julho de 2019,
foram realizadas dez entrevistas via Skype
com consumidores plus size brasileiros. No
momento da entrevista, a pesquisadora, apos
uma explicagdo sobre o propoésito do traba-
lho, confirmava a concordancia dos entrevis-
tados em participar da pesquisa e garantia a
estes o anonimato das informag¢des, conforme
mencionado no Termo de Consentimento da
Entrevista. Para garantir a padronizagdo do
processo de entrevista, utilizou-se como um
instrumento de coleta de dados um roteiro de
entrevista, semiestruturado, com perguntas
abertas. As entrevistas foram gravadas, apos
a autorizagdo dos entrevistados, e, posterior-
mente, foram transcritas em documento word
pela propria pesquisadora. A duragdo média
das entrevistas foi de 13 minutos. Para a ana-
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lise de dados, adotou-se a técnica de analise
de conteudo que, segundo Bardin (2016), ¢
um método aplicado a textos e que visa co-
nhecer essas mensagens para realizar dedu-
¢oes logicas e procedimentais, sendo muito
utilizada em pesquisas qualitativas. A técnica
de analise de conteudo escolhida foi a cate-
gorial-tematica, que classifica as categorias
e os temas mais frequentes identificados no
contetido das entrevistas (BARDIN, 2016).
Em relacdo a interpretagdo dos dados, foi uti-
lizada a técnica de emparelhamento ou ainda
pattern-matching, que visa associar os dados
obtidos mediante a pesquisa com a revisao da
literatura (vide se¢do 2) a fim de compara-los
(LAVILLE; DIONNE, 1999).

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Esta se¢do apresenta os principais resul-
tados identificados na analise das entrevistas.
Inicialmente, foi elaborada a Descrigdo dos
Entrevistados (subse¢do 4.1) e, posteriormente,
foram classificadas e apresentadas trés catego-
rias tematicas (subsegdo 4.2, 4.3 ¢ 4.4).

4.1 DESCRICAO DOS ENTREVISTADOS

Conforme relatado no método, foram
entrevistadas dez pessoas plus size brasileiras,
que apresentavam idade entre 21 e 53 anos. A
pesquisadora buscou atingir um equilibrio ao
escolher o género dos entrevistados, resultando
em seis mulheres e quatro homens. Isso permi-
tiu obter opinides femininas e masculinas sobre
a experiéncia de consumo. O perfil dos entre-
vistados e a duragdo da entrevista estdo relacio-
nados no quadro 1, abaixo.
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Quadro 1 - Perfil dos Entrevistados e Duragdo da Entrevista

Entrevistado Sexo Idade Profissdo Faixa de Renda Familiar Mensal | Tempo de Entrevista
1 Feminino | 21anos Estudante RS 10.000 a RS 20.000 18 mine5s
2 Feminino | 27 anos Analista de CRM RS 2.000 a RS 4.000 11 mine 31s
3 Feminino | 23 anos | Assistente Administrativo RS 4.000 a RS 10.000,00 8mined49s
4 Feminino | 22anos Estudante RS 4.000a RS 10.000,00 15mine 9s
5 Feminino | 28anos Dona de Casa Até RS 2.000,00 12 mine 54s
6 Masculino | 35anos Comprador RS 2.000 a RS 4.000 8mine6s
7 Masculino | 31anos Coordenador de Tl RS 10.000 a RS 20.000 13mine 11s
8 Feminino | 4lanos | Professora Universitaria RS 10.000 a RS 20.000 21l mine 225
9 Masculino | 28 anos Seguranca RS 2.000 a RS 4.000 07 mine 565
10 Masculino | 53 anos | Profissional de Marketing RS 20.000,00 ou mais 18 mine 16

Fonte: elaborado pelos autores (2019).

Para auxiliar na analise do contetido das
entrevistas transcritas, utilizou-se o software
Atlas.ti. Apos diversas leituras e interpretagoes
desse material, foram classificadas trés cate-
gorias distintas: Experiéncia com o Produto,
Experiéncia de Compra ¢ Aspectos Emo-
cionais relacionados a Compra. Estas foram
identificadas de acordo com a regularidade que
apresentaram na analise qualitativa, conside-
rando as dez entrevistas realizadas. Posterior-
mente, foram determinados os temas relacio-
nados a cada categoria identificada conforme a
frequéncia nos relatos. A seguir, cada catego-
ria ¢ temas’ concernentes sdo apresentados e
exemplificados.

4.2 EXPERIENCIA COM O PRODUTO

A primeira categoria trata da interacao
do consumidor com as roupas plus size, resul-
tando em percepgdes e opinides sobre os atri-
butos dessas pecas. Os resultados indicaram
cinco temas: baixa variedade, alto preco, au-
séncia de padroniza¢do da modelagem, falta de
tendéncias de moda e dificuldade de encontrar
pecas de roupas especificas.

No tocante ao sortimento, observou-
-se nas respostas que os entrevistados sao
unanimes em afirmar que hd uma baixa varie-
dade de vestuario plus size. Conforme a En-
trevistada 1, “Ndo tem variedade pra gente. E

2 Os temas estdo em ordem decrescente de frequéncia
em que surgiram nas falas dos entrevistados.
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esse ¢ um problema bem recorrente: as vezes
tu quer uma cor de uma blusa ou modelo, mas
ndo tem em tamanho maior. Ai, ndo tem o que
fazer/...]”. Compartilhando da mesma opinido,
o Entrevistado 10 reflete e, posteriormente, es-
clarece sua percepgdo sobre o tema:

Eu percebo que existe muito mais
variedade de modelos para tamanhos
menores, porque quando eu peco
um determinado modelo que gostei,
na maioria das vezes, eu escuto que
aquele modelo ndo tem em tamanho
maior. Acho que quando a pessoa ¢
plus size, ela tem uma limitagdo mui-
to grande de sortimento, ou seja, a
disponibilidade da loja para atender
(ENTREVISTADO 10).

Conforme a literatura consultada, a va-
riedade constitui um elemento essencial e estra-
tégico para atender as necessidades e as expec-
tativas dos clientes de maneira eficaz (SOUSA
et al., 2014); entretanto, observa-se nos relatos
a insatisfacdo com a falta de variedade. Logo,
em virtude da pouca oferta de roupas plus size,
a compra ocorre, geralmente, pela disponibili-
dade desses itens e ndo por apreciagdo deles.
Isso reflete o baixo poder de escolha que o pu-
blico plus size possui ao comprar roupas. Além
disso, notou-se que a maior parte dos entrevis-
tados adotou um estilo basico por falta de op-
¢a0 de vestuario em numeragdes maiores. Essa
caracteristica pode ser notada na fala da Entre-
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vistada 4: “Eu acabo tendo um estilo mais ba-
sico, porque ndo tem o que comprar. Eu acabo
comprando o que é mais confortavel...”, assim
como no relato da Entrevistada 1 “Meu estilo é
por consequéncia da falta de op¢do no merca-
do, porque eu geralmente ndo encontro. Tipo...
eu criei um estilo que eu fui me encontrando e
que era mais acessivel e facil de encontrar’.
Esse achado € coerente com a pesquisa de Sou-
sa Junior e Melo (2018), na qual os resultados
indicam que os entrevistados se adaptaram a
um estilo mais confortavel e basico devido a
falta de variedade.

O segundo tema mais citado refere-se ao
alto preco das roupas plus size, especialmente
quando comparado a média de prego de roupas
menores. [sso pode ser observado no comenta-
rio da Entrevistada 5 “E tipo muito mais caro as
roupas plus size. As vezes, é o dobro ou triplo
do valor de roupas normais. Parece que sdo
[roupas] especiais mesmo, sabe?”. Segundo
os resultados, as pessoas que usam tamanhos
maiores de vestuario precisam ter mais poder
aquisitivo para efetuarem suas compras de rou-
pas. Neste sentido, a Entrevistada 3 afirma que
“O prego é muito mais alto! As roupas plus size
sdo caras, tu precisa ser rico para conseguir
comprar! E um absurdo!”. Em vista dos relatos
expostos, nota-se que as roupas plus size nao
representam uma moda acessivel, concordando
os resultados obtidos na pesquisa de Sousa Ju-
nior ¢ Melo (2019). Além disso, ainda convém
ressaltar que, devido ao alto preco, o estilo dos
entrevistados ndo ¢ conforme eles gostariam.
Isso pode ser observado nas palavras da Entre-
vistada 1: “Se tu é gordo e pobre é muito dificil
ter o estilo que tu gostaria de ter, porque tu usa
0 mais basico, porque é por mais em conta”
da Entrevistada 2: “Eu tornei o meu estilo mais
normal e basicdo, porque eu ndo tenho como
pagar tdo caro em todas as pecas de roupas”.

O terceiro tema refere-se a auséncia da
padronizacio da modelagem, que gera uma
grande frusta¢do e decepgdo nos entrevistados
ao experimentar roupas. Para eles, ndo existem
padroes de modelagem em roupas plus size nas
lojas. Conforme relata o Entrevistado 10 “Per-
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cebo [a diferenca na modelagem] na mesma
loja e ndo so em lojas diferentes. Muitas vezes,
numa mesma loja eu entro no tamanho 54, peco
outro modelo da roupa, mas ndo serve”. Simi-
larmente, a Entrevistada 1 comenta a respeito
desse tema, contando sobre suas experiéncias e
expressando seu descontentamento:

Tem lojas que eu chego a usar o ta-
manho GG e pegas que dependendo
do tecido eu consigo usar G, mas tem
lojas que até o GGG ndo serve. Entdo
¢ muito discrepante, entdo eu acho
que deveriam tentar fazer um padrdo
entre as lojas e ser um padrdo que
fosse real! E ndo um G que ndo cabe
nem um em M direito. Isso é uma coi-
sa que precisam ver (ENTREVISTA-
DA 1).

Além disso, os entrevistados revelam
que esse problema ndo ocorre somente nas
mesmas lojas, mas também com a mesma
marca de vestuario. Neste sentido, a Entrevis-
tada 8 comenta que “Tem muito problema de
modelagem sim! E o que me incomoda mais é
que em uma mesma loja, uma mesma marca, o
tamanho ndo bater! Isso me deixa possessa!”.
Tais resultados se assemelham com os achados
de pesquisas anteriores (BETTI, 2014; SOU-
SA JUNIOR, 2018), os quais revelam que as
roupas plus size nao seguem um padrdo de me-
didas. E, devido a baixa incompatibilidade da
modelagem, € necessario que o cliente experi-
mente diferentes tamanhos para cada modelo
de roupa, despendendo muito tempo e esforco.
Deste modo, a experiéncia de consumo torna-
-se exaustiva e frustrante.

O quarto tema diz respeito a falta de ten-
déncias de moda nas pegas destinadas aos ta-
manhos maiores. Essa caréncia ndo representa
uma novidade para o publico plus size, pois, de
acordo com os entrevistados, eles ndo esperam
encontrar roupas “da moda” em seus tamanhos.
A Entrevistada 4 comenta que “Geralmente
quando langa uma tendéncia nova, a gente nao
acha no tamanho grande. Entdo eu nem espero
muito por isso”, concordando com a fala da En-
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trevistada 6 “E muito dificil encontrar tendéncias
de moda em roupas maiores, sabe? Acho que as
tendéncias ndo sao pra esse publico...”. O Entre-
vistado 7 ainda expressa que “O gordo ndo con-
segue ficar na moda, sabe? Tem roupa que ndo
existe no tamanho maior”. Segundo a concepcao
de grande parte dos entrevistados, as roupas de
confec¢do maior sdo mais tradicionais e pouco
joviais, sendo caracterizadas regularmente como
“cafonas”, “maduras” e “roupas para pessoas
mais velhas”.

No que tange a dificuldade de encon-
trar roupas especificas, alguns entrevistados
relataram que as opgdes de calga jeans sdo
limitadas e que a modelagem, muitas vezes,
representa um obstaculo. A Entrevistada 4 re-
vela que “Cal¢a é uma coisa muito dificil de
achar, realmente. Eu nunca acho! Elas ficam
apertadas nas coxas e sobrando um pouco na
canela, dai fica muito estranho e eu acabo ndo
comprando”. Outro item fortemente ressaltado
pelas mulheres desta pesquisa foram as roupas
intimas, especialmente sutids. A Entrevistada
8 relata que “Tenho muito problema em con-
seguir sutid, porque eu tenho as costas largas,
mas seios médios. E como eles aumentam bojo
e costas proporcionalmente, o sutid ndo cabe.
Sutid ¢ o meu maior desafio, é terrivel”. Tais
relatos evidenciam a falta de adequagdo deste
mercado as necessidades do publico plus size,
concordando com os resultados de Scussel et
al. (2018).

4.3 EXPERIENCIA DE COMPRA

A segunda categoria considera os elemen-
tos € 0s acontecimentos presentes na interagao
entre o consumidor ¢ a conjuntura do ambiente
de compra. Os resultados indicaram cinco temas:
dificuldade de encontrar roupas, preferéncia pe-
las mesmas lojas, baixa frequéncia de compra,
exposi¢ao das roupas e atendimento.

Nesta categoria, o tema destaque cor-
responde a dificuldade de encontrar roupas
plus size, especialmente em lojas de departa-
mentos. Contrario dos resultados de Scussel
et al. (2018), os entrevistados ndo consideram
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essas lojas uma opgdo favoravel a experiéncia
de compra, assim como lojas de shoppings em
geral. O Entrevistado 10 conta que “Quando eu
vou em uma loja de departamento, eu ja entro
sabendo que a maioria das coisas que eu vou
escolher, ndo vai ter o meu tamanho. Entdo, eu
Jja procuro pelos tamanhos maiores, porque sei
que sdo poucos”. Colaborando com esse co-
mentario, a Entrevistada 8 revela que “la em
varias lojas e ndo achava nada! 90% das lo-
jas so tinham P, M ou G! Além de G, é dificil.
Por isso nem compro mais em shoppings!”.
Portanto, mesmo que exista um aumento da po-
pulagdo brasileira acima do peso (DCI, 2018),
o mercado de moda ainda ndo abastece, de for-
ma eficaz, a demanda por roupas plus size nos
grandes centros de venda.

Por consequéncia desse contexto, os en-
trevistados afirmam que possuem preferéncia
pelas mesmas lojas ao fazerem suas compras
de vestuario, pois, assim, eles tém certeza de
que encontrardo algumas pecas de roupas, evi-
tando frustagdes e poupando tempo. Isso pode
ser observado na seguinte fala do Entrevistado 7
“Hoje, eu ja sei os caminhos, entdo eu vou nas
lojas que eu ja conhego e sei que vai ter alguma
roupa. Dai, ndo perco tempo procurando” e no
comentario do Entrevistado 9 “Fu vou exata-
mente em apenas 2 lojas que eu sei que vai ter
roupa pra mim. Melhor do que ir nas lojas e ndo
achar nada, né? Isso ¢ complicado, sabe...”.

Essas circunstancias levam os entrevis-
tados a apresentarem uma baixa frequéncia de
compra de roupas, pois essa atividade, muitas
vezes, ndo € prazerosa para esse publico. Isso
pode ser notado no relato do Entrevistado 6
“Realmente, ndo sdo experiéncias legais, en-
tdo é uma coisa que eu evito fazer, porque é
desagradavel”. Além disso, percebe-se que, de
acordo com os resultados, as compras de ves-
tuario plus size sdo motivadas principalmente
pela necessidade, e esses consumidores sdo
mais pragmaticos. Neste sentido, o Entrevista-
do 10 comenta que “O meu objetivo é enderegar
uma necessidade, eu ndo tenho objetivo de la-
zer, entretenimento. Eu tenho uma necessidade
e preciso resolver no tempo que eu tenho”. Tais
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achados concordam com a pesquisa de Scussel
et al. (2018) e refletem sobre uma possivel falta
de estimulos hedonicos destinados as pessoas
plus size por parte do mercado de moda.

No que tange a exposicao das roupas,
os entrevistados relatam que dificilmente elas
estao bem expostas dentro das lojas e que, nor-
malmente, estdo “escondidas”. O Entrevistado
9 explica que “4s roupas ndo sdo bem expos-
tas dentro das lojas, porque existe um cantinho
especial que eles colocam né, ‘Roupas Espe-
ciais’. Dai é uma arara pequena que tu precisa
sair procurando, geralmente fica num canto da
loja, la no fundo”. Segundo a Entrevistada 4
“[...Jtu tem que garimpar e procurar, se ndo,
ndo acha”. Percebe-se que, dessa maneira, a
experiéncia de compra torna-se ardua e desa-
gradavel, pois os consumidores plus size preci-
sam vasculhar a loja na esperanga de encontrar
a “secao especial”, diferentemente das pessoas
que utilizam tamanhos padrdes. Essa distingao
contribui para que este publico se sinta exclui-
do e até estigmatizado muitas vezes (ZANET-
TE; LOURENCO; BRITO, 2013).

Referente ao atendimento, alguns entre-
vistados revelam que os vendedores apresentam
falta de vontade e interesse ao atendé-los. Isto,
pois, usualmente, os atendentes ndo mostram as
opgoes de pecas disponiveis nem os acompa-
nham dentro da loja. Além disso, relatam que
ha um preconceito acerca do uso de tamanho
plus size. A Entrevistada 5 comenta que:

Eles ndo sentem muita vontade em te
atender, ir 14 e te mostrar as roupas...
Isso até porque ndo tem variedade,
tipo... Se entrou eu e depois entrou
outra pessoa mais magrinha na loja,
o vendedor tem muito mais chance de
vender roupa pra magrinha do que pra
mim. Entdo, eles vdo querer atender
a outra pessoa, nao eu (ENTREVIS-
TADAS).

Conforme a literatura, um bom atendi-
mento ¢ capaz de formar lagos significativos
entre o consumidor ¢ a marca, nutrindo a fide-
lizagdo dos clientes (RAMOS; COSTA; MA-
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Z7ZA, 2012). Entretanto, em virtude da falta
de variedade de pecas em tamanhos maiores,
¢ possivel que os vendedores ndo se sintam
motivados ao atender esse nicho. Mas, pode-
-se afirmar que esta € uma interpretagdo feita
por meio das percepgdes dos entrevistados, ndo
sendo possivel declarar-se verdadeira a luz da
intengdo dos vendedores. Tendo em vista que
o atendimento ¢ um aspecto fundamental da
experiéncia de compra, torna-se necessario o
desenvolvimento de um atendimento mais per-
sonalizado para o publico plus size.

4.4 ASPECTOS EMOCIONAIS
RELACIONADOS A COMPRA

A terceira categoria aborda o impacto
emocional gerado pelas situagdes vivenciadas
com a compra de roupas plus size, que contem-
plam a experiéncia de consumo como um todo.
Os resultados indicaram trés temas: sentimen-
tos negativos atrelados a compra de roupas, fal-
ta de identificacdo e impacto na autoestima.

Embora o ato de comprar roupas esteja
relacionado a “prazer” e “lazer”, para muitas
pessoas, os entrevistados desta pesquisa con-
cordam que, na maioria das vezes, essa ati-
vidade ndo resulta em boas experiéncias para
os individuos plus size. Em virtude disso, eles
apresentam sentimentos negativos atrelados
a compra de roupas conforme a Entrevistada
4 comenta “Eu fico muito triste, brava, porque
é muito constrangedor entrar numa loja e ndo
conseguir comprar nada! E ndo porque tu ndo
gostou de nada, mas porque nada serviu”. Ao
dizer que “Durante muito tempo, eu tive aver-
sdo ao comprar roupas, eu achava traumati-
zante e ndo sabia o que fazer”, o Entrevistado
7 revela frustacdo e desprazer ao refletir sobre
suas experiéncias de compra de roupas. Nesse
sentido, a Entrevistada 2 explica que:

Tem que estar num mood legal quan-
do tu ¢é gordo e precisa comprar rou-
pa, porque ndo ¢ uma experiéncia tao
agradavel e legal, sabe... Entdo, sem-
pre fico com as expectativas contro-
ladas para nao sofrer depois, ficando

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Natasha Migon Duarte e Elvisnei Camargo Conceigdo

137

muito chateada ou brava! (ENTRE-
VISTADA 2).

Além disso, percebe-se que os entrevis-
tados se sentem ignorados no que tange ao mer-
cado da moda, especialmente quando compara-
do com as experiéncias de consumo de pessoas
que nao utilizam tamanhos plus size. Isso pode
ser percebido na resposta dada pela Entrevista-
da 3 “E bem mais facil e divertido pra pessoa
que tem o tamanho padrio, ndo tdo grande. Elas
conseguem achar roupas com maior qualidade
e bom preco, com certeza. E ja o plus size tem
que entender que o processo de compra é mais
dificil, infelizmente”. Esses achados corrobo-
ram as pesquisas de Betti (2014) e de Scussel
et al. (2018), ao apontarem que, os individuos
plus size podem vir a ter sentimentos desagra-
daveis e insatisfatorios a0 comprarem roupas
devido as dificuldades existentes em utilizar
uma numerac¢do maior. O Entrevistado 7 afir-
ma que “O gordo ndo ¢ visto pela sociedade
quando se trata de roupa! Ndo temos poder de
escolha... O mercado precisa entender que es-
sas pessoas [gordas] existem, sabe? . De acor-
do com as falas dos entrevistados, é evidente o
desejo por um mercado de moda mais inclusivo
para o publico plus size, ou seja, uma oferta de
vestuario com maior sortimento, mais varieda-
de e preco acessivel.

No tocante a falta de identificacio, os
entrevistados sdo unanimes em afirmar que
existe pouca informagdo de moda plus size
disponivel nos veiculos de comunicacdo, es-
pecialmente quando se trata de propagandas
de televisdo. Em virtude disso, eles preferem
buscar por este contetido na internet, utilizan-
do redes sociais como Instagram. Desta forma,
percebe-se que esse publico, além de ser caren-
te de opgdes de vestuario, também ¢é desprovi-
do de informagdes de moda. Ademais, grande
parte dos entrevistados comentam sobre a ex-
posi¢do limitada e até auséncia de manequins
plus size nas vitrines das lojas, principalmente
quando se trata da figura masculina. De acordo
com o Entrevistado 7, “Ndo da para saber se
tem roupas plus size sem entrar na loja, porque
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ndo tem manequins que indiquem isso! Muito
dificil ter [manequins plus size] ”. Consideran-
do que a moda ¢ um elemento da construcio
de identidade de um individuo (ZANETTE;
LOURENCO; BRITO, 2013), a falta de repre-
sentag¢do do corpo plus size por meio da exibi-
¢do de manequins impossibilita a visualizacio
das roupas e causa um sentimento de exclusdo
do mercado de moda. Posto isso, sugere-se que
as empresas varejistas que trabalham com nu-
meragdes maiores atentem-se para divulgagio
de propagandas e anuncios para esse publico,
bem como a exposi¢ao de manequins plus size.
Assim, este consumidor podera se sentir mais
representado pelo mercado de moda, motivan-
do-o0 a comprar roupas.

Para os entrevistados, algumas dificul-
dades acompanhadas da experiéncia de consu-
mo de roupas plus size geram um impacto na
autoestima, que, na maioria das vezes, ndo ¢
positivo. Segundo eles, existe um grande sen-
timento de culpa e constrangimento por ndo
encontrarem ou ainda ndo caberem nas roupas,
que os leva a refletir sobre o seu peso e tama-
nho. O Entrevistado 10 esclarece que:

Porque vocé sente que se vocé tives-
se um peso menor, vocé teria muitas
mais opgdes ¢ talvez pudesse pagar
menos. Mas como vocé tem o peso
que tem, vocé acaba tendo que se
submeter ao preco ¢ opgdes existen-
tes. Isso da uma sensacao de que vocé
poderia ter tido mais oportunidade,
que, por ter um peso maior, vocé nao
tem (ENTREVISTADO 10).

Neste sentido, a valorizagdao de corpos
magros, nas ultimas décadas (SOUSA JU-
NIOR; MELO, 2019), e o estigma relaciona-
do a gordura (MARCELJA, 2015) contribuem
para que esse publico se sinta desconsiderado.
Em virtude disso, alguns entrevistados revelam
que consideram fazer dietas e exercicios fisicos
para emagrecer a fim de evitarem frustacdes e
se sentirem melhor ao fazer compras de roupas.
Conforme Zanette, Lourengo e Brito (2013),
a ndo aceitacdo do corpo ¢ a escassez de pro-
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dutos plus size acabam fortalecendo o estigma
relacionado a gordura e ao sentimento de nao
pertencimento ao mercado de moda. Conside-
rando o que foi exposto nesta categoria, perce-
be-se que os aspectos emocionais relacionados
a compra possuem uma influéncia significativa
na experiéncia de consumo de roupas plus size,
visto que impactam na percep¢do e motivagao
da compra.

5 CONCLUSAO

Este artigo objetivou analisar a experién-
cia de consumo de individuos plus size no vare-
jo de moda, compreendendo a percepgao sobre
suas experiéncias, assim como os resultados
delas. Desse modo, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com dez consumidores deste
segmento e, para analise, utilizou-se a técni-
ca categorial tematica. Os achados da pesquisa
revelaram trés categorias que possuiram maior
relevancia e frequéncia nos relatos dos entre-
vistados sobre suas experiéncias de consumo:
Experiéncia com o Produto, Experiéncia de
Compra e Aspectos Emocionais relacionados a
Compra. Tais resultados reforcam que a experi-
éncia de consumo € um constructo multidimen-
sional, que envolve as respostas fisicas, emocio-
nais, sociais e cognitivas do consumidor durante
todas as fases do consumo, nao se limitando ape-
nas a0 momento de compra do produto.

Nesta pesquisa, verificou-se que, quanto
a categoria Experiéncia com o Produto, a baixa
variedade de roupas plus size ¢ alto prego das
pecas levam esses consumidores a adotarem
um estilo mais basico, pois a compra ocorre
conforme o sortimento e a acessibilidade. No-
ta-se, portanto, que a falta de poder de esco-
lha € um aspecto presente nas experiéncias de
consumo desse publico. Além disso, a ausén-
cia de tendéncias de moda ¢ de padronizagdo
da modelagem sdo fatores criticos que contri-
buem com o sentimento de exclusdo do mer-
cado. No que se refere a categoria Experiéncia
de Compra, a extrema dificuldade em encontrar
roupas plus size até em grandes centros de ven-
das causa frustracdo e desanimo, impactando

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 10, n. 1, p. 123-142, jan./abr. 2021

negativamente a experiéncia de consumo. De
fato, esse tema teve destaque e relevancia nas
entrevistas e inspirou a pergunta que da titulo
a este artigo. Em virtude dessa dificuldade, es-
ses consumidores apresentam uma baixa fre-
quéncia de compra e mantém preferéncia pelas
mesmas lojas, as quais possuem certeza de que
conseguirdo encontrar algumas pegas. Destaca-
-se, ainda, a importancia da intera¢do dos ven-
dedores e da exposi¢ao das roupas no momento
de compra. Finalmente, os aspectos emocionais
relacionados a compra revelam os impactos na
autoestima em decorréncia de ndo encontrar ou
caber nas roupas, gerando sentimento de culpa
e constrangimento. Além disso, a caréncia de
contetido de moda direcionada ao publico plus
size, bem como a falta de manequins expostos
nas lojas provocam uma sensagdo de nao per-
tencimento ao mercado, pois esse publico nido
se vé representado.

O mercado de moda plus size ganhou, de
fato, mais atencdo nas ultimas décadas e vem
crescendo no pais. Mas, conforme os resulta-
dos, ainda € muito deficitario e nao satisfaz, atu-
almente, esses consumidores. Nesse sentido, o
varejo pode se tornar um instrumento que reflete
a estigmatizagdo desse publico, pois a experi-
éncia de consumo nao € um processo divertido,
tampouco agradavel. Portanto, faz-se necessario
que as empresas e marcas que trabalham com a
moda plus size analisem as principais reclama-
¢Oes e insatisfacdes destes consumidores a fim
de corrigi-las e atendé-las. Assim, sera possivel
proporcionar uma melhor experiéncia de con-
sumo, motivando a compra de roupas, além de
promover a visibilidade dos corpos gordos e até
inserir socialmente este nicho.

No que tange as contribui¢cdes académi-
cas, este estudo aborda os consumidores plus
size, um publico que carece de estudos cienti-
ficos, especialmente o género masculino. Além
disso, espera-se colaborar com a distingdo con-
ceitual dos termos experiéncia de compra e ex-
periéncia de consumo, dado que o tltimo abor-
da todas as fases do consumo, incluindo a fase
de compra. No que se refere as contribuigdes
gerenciais, as empresas precisam observar, com
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mais atencao e interesse, o varejo de moda plus
size no pais, uma vez que a populacdo brasileira
acima do peso vem aumentando gradativamen-
te e, mesmo assim, ela ndo ¢ satisfatoriamente
atendida pelo mercado de moda. Neste sentido,
os achados desta pesquisa podem auxiliar as
empresas que ja atuam no segmento plus size a
tomarem medidas corretivas a fim de aprimorar
a experiéncia dos clientes plus size, associando
o consumo da moda ao prazer. Ademais, os re-
sultados podem contribuir para os profissionais
do varejo de moda reconsiderarem sua estraté-
gia e agdes mercadologicas, tendo em vista o
potencial desse nicho de consumidores descon-
siderados, atualmente.

Embora o estudo aqui descrito apresente
contribui¢des importantes para a analise da ex-
periéncia de consumo de individuos plus size,
ele apresenta algumas limitagdes. Inicialmente,
planejou-se entrevistar dezesseis pessoas, sen-
do oito do género feminino e oito do masculi-
no. Embora tenhamos obtido um nimero me-
nor de entrevistados, esta pesquisa obteve um
equilibrio na participacdo de cada género dos
entrevistados. Isto se deve a certa dificuldade
em conseguir participantes plus size dispostos a
falar sobre suas percepgoes a respeito do tema.
O fato de termos uma concentracdo dos respon-
dentes em uma determinada faixa de renda so
nao foi um limitador de impacto na pesquisa,
por esta ser de natureza qualitativa. Portanto,
ndo foi possivel realizar uma analise de cada
tema por faixa de renda familiar mensal, como
era pretendido a principio.

Quanto a recomendagdes para futuras
pesquisas, sugere-se a busca por outras meto-
dologias de pesquisa como experimentos para
aprofundar a questao, ou ainda a utilizacao da
técnica Focus Group que pode promover uma
sensa¢do de acolhimento ¢ facilitar a conver-
sa entre os participantes da pesquisa. Também
se recomenda a investigacdo de consumidores
plus size de baixa renda pois, considerando que
este mercado pratica altos precos (comparati-
vamente) e tem oferta limitada, questiona-se
como se comportam esses consumidores que,
tendo as mesmas necessidades, possuem poder
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de compra limitado. No mais, recomenda-se in-
vestigar as perspectivas dos varejistas quanto
ao mercado de moda plus size e quais sdo as
principais dificuldades. E, por fim, indica-se o
estudo da experiéncia de consumo de roupas
plus size no ambiente virtual, como em lojas
on-line, entendendo as vantagens e desvanta-
gens quando comparado com lojas fisicas.
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