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RESUMO

Este trabalho objetiva compreender como ocorre a representacao de identidade
através da moda na perspectiva de consumidoras plus-size. Sdo abordados os temas
de moda, consumo e identidade, e suas relagbes, de forma a analisar o processo de
consumo de moda e sua possibilidade de representar identidade para essas
consumidoras, levando em conta sua percepc¢éo do atual mercado de moda plus-size.
Para responder esses questionamentos, a pesquisa foi realizada através de uma
construcdo tedrico-metodoldgica com questionario online, entrevistas em profundidade
e posterior realizacdo de analise dos dados. Os dados demonstraram uma percepcao
de crescimento do mercado de moda plus-size por parte das consumidoras, apesar do
desejo de maior inclusdo em um mercado ainda voltado a padrées estéticos pouco
diversificados e como isso afeta, mas nao impossibilita, seu uso da moda como forma

de representacdo da identidade.

Palavras-Chave: Comunicac¢ao, Moda, Consumo, ldentidade, Plus-Size



ABSTRACT

This work aims to understand how does the identity representation of plus-size
consumers, through fashion, occur. It covers the topics of fashion, consumption, and
identity, and their relationship, in order to analyze the process of fashion consumption
and its ability to represent identity for these consumers, taking into account their
perception of the current market for plus-size fashion. To answer these questions, the
survey was conducted through a theoretical-methodological construction with online
questionnaire, interviews and later performing data analysis. The data showed a
perception on the part of the consumers, a certain growth of plus-size fashion market,
despite the desire for greater inclusion in a market still facing the undiversified aesthetic
standards and how it affects, but does not preclude its use of fashion as a way of
identity representation.

Keywords: Communication, Fashion, Consumption, Identity, Plus-size
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1 APRESENTACAO

Na sociedade atual, globalizada e pautada pela internet e velocidade da
informagao, as roupas comunicam muitas coisas ao mesmo tempo, ndo existindo mais
um coédigo de vestir como se via, por exemplo, nas sociedades feudais onde “os
codigos de vestuario eram relativamente estaveis, sendo capazes de comunicar a
identidade social de quem usava certos trajes de maneira bastante inequivoca.”
(SVENDSEN, 2010, p. 71). Entéo, a moda ajuda o0 sujeito a tentar construir e mostrar ao
mundo sua identidade individual, muito mais relacionada a personalidade, ao mesmo
tempo em que o insere um uma identidade social e cultural bastante abrangente.

Por ser, conforme Hall (2006), o sujeito pés-moderno, plural e fragmentado,
assumindo identidades diferentes em diferentes momentos, se nota o que Hall (2006)
chama de crise de identidade. Nessa busca o0 sujeito encontra no consumo, e
particularmente, no consumo de moda, uma maneira de formar sua identidade. Como
diz Svendsen (2010, p. 129), “ndo consumimos apenas para suprir necessidades ja
existentes: nds o fazemos provavelmente para criar uma identidade”.

Svendsen (2010) afirma que é preciso haver uma identificacdo positiva para se
constituir uma identidade, sendo insuficiente, por exemplo, dizer que uma pessoa nao
se veste como a maioria. Conforme Woodward (2008, p. 49), “ao analisar como as
identidades sdo construidas, sugeri que elas sao formadas relativamente a outras
identidades, isto é, relativamente ao que nao é.” A construgdo e representacdo da
identidade através da moda se faz tanto por identificagbes positivas quando pela
percepcdo e demarcacao da diferenca.

A possibilidade de a moda atuar como representacdo de identidade é percebida
como mais restrita quando se trata de consumidoras com tamanhos que fogem do
padréo oferecido, na maioria das vezes limitado em relacdo a diversidade de biotipos

das brasileiras. E importante considerar que cresce cada vez mais o nimero de
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pessoas com sobrepeso e obesidade no Brasil. Dados do IBGE® apontam que
praticamente metade dos adultos est4 acima do peso no pais (51% dos homens e 48%
das mulheres).

Nos ultimos anos, vém crescendo no mercado de moda a atencdo as
consumidoras que usam tamanhos maiores do que 0s comumente disponiveis,
aumentando inclusive a oferta de artigos para esse nicho, com muitas marcas
desenvolvendo linhas de tamanhos maiores e crescendo o numero de marcas
especificas para esse perfil de consumo, com maior informacdo de moda do que o que
se oferecia ha alguns anos. O mercado de moda plus-size (termo derivado do inglés,
que diz respeito aos chamados “tamanhos grandes”) j& movimenta anualmente cerca
de R$ 4,5 bilhdes, o que significa cerca de 5% do faturamento total do setor de
vestuario em geral, que hoje ultrapassa os R$ 90 bilhdes, segundo a Associacao
Brasileira do Vestuario.

Apesar disso, ainda € restrita a oferta em varejo de produtos para mulheres que
vestem acima de determinados numeros, tidos como padrdo. Ndo ha um consenso
definitivo em relacdo ao que € considerado plus-size, variando — no Brasil -,
dependendo da marca, entre os tamanhos acima de 44 ou acima de 46. Percebe-se um
maior fluxo de vendas da moda plus-size pela internet e uma maior integracdo das
consumidoras, que estdo atentas ao que o mercado oferece e as possibilidades da
moda se diversificar para atender esse publico. Blogs de moda plus-size vém crescendo
atualmente e percebe-se um padrdo de consumidoras mais atentas ao que o mercado

oferece e as possibilidades da moda se diversificar para atender esse publico.

Os blogs de moda e estilo abriram a discussdo de que “tudo pode”: o estilo
pessoal que é importante. O caminho do produto da moda comecou a se
inverter depois do crescimento dos blogs de moda. Isso acontece porque
muitos blogueiros de moda estéo influenciando os estilistas com os looks que
postam e muito do que esta na internet € visto nas passarelas em todo o
mundo. (ORLANDI, 2010, p. 13)

'IBGE. Pesquisa de Orcamentos Familiares 2008-2009 Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/xml/pof 2008 2009.shtm> Acesso em 20 out. 2013.

> BARBA, Mariana Della. Mercado plus-size cresce e movimenta mais de R$ 4 bi no Brasil. BBC
Brasil em Séo Paulo. Marco, 2013. Disponivel em :
<http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2013/03/130315 plus_size_mercado _mdg.shtml> Acesso em
4 mai. 2013.
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E dificil relacionar causa e efeito em relagdo ao grande niimero ou relevancia de
blogs de moda plus-size, e o novo olhar, ainda que incipiente, da moda em relacdo as
consumidoras plus-size, mas € fato que sdo movimentos que ocorrem paralelamente.
Diante do colocado sobre a possibilidade de representacédo identitaria através da moda,
ao levar em conta as inUmeras motivacdes que levam um consumidor a comprar um
artigo em detrimento de outro, fica a davida de qudo importante é esse aspecto da
moda ao seu consumidor. Principalmente em se tratando de consumidoras plus-size,
onde o mercado, apesar de em avancado crescimento, ainda apresenta restricoes e
limitacGes ao consumo.

A pesquisa que foi desenvolvida buscou, entdo, investigar como ocorre o
consumo nesse segmento e a possibilidade que essas consumidoras tém de utilizar a
moda como representacao de identidade, uma vez que o acesso aos produtos se da de
forma diferenciada em relacdo ao publico que veste os tamanhos padrdes.

Ha um numero bastante relevante de trabalhos académicos que tratam de moda,
consumo e identidade, mas € consideravelmente menor o niumero de trabalhos que se
destina a investigar o consumo relacionado ao publico ao qual essa pesquisa se
destinou, tornando-a assim um estudo relevante para a area da interface de Moda e
Comunicagao.

Desde o inicio da vida académica tenho grande interesse pelo tema da Moda
aliada a Comunicacéo, e busco referéncias e informacdes pelo assunto. Ao escolher o
tema inicialmente para o projeto, sabia ser este um assunto que teria prazer ao abordar,
além de ja ter interesse na questdo da moda como representacdo de identidade,
principalmente em relacéo a perspectiva das consumidoras plus-size.

Ao fazer o projeto, busquei referéncias e pesquisei o que ja havia em relacdo a
trabalhos de tematica semelhante, mas ndo necessariamente respondendo todas as
minhas duvidas acerca do assunto. Apos o ja citado em relacdo a moda, consumo e
identidade, ficou a questdo de como essas consumidoras, que fogem ao tamanho
padrdo, encontram produtos de vestuario que além do tamanho adequado sirvam a sua
identidade e estilo pessoal. Através desses direcionamentos, construi a questao
problema norteadora desse trabalho: De que modo mulheres plus-size representam

identidade através do consumo de moda?
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Considerando que a moda atua como comunicacdo a partir do momento que €
usada para representar estilo, significados, sentidos e a propria identidade individual e
de grupo na sociedade, ela se torna um tema relevante para os estudos da
Comunicacao.

Por seu carater de representacdo identitaria do individuo, a moda apresenta um
consumo diferenciado, com uma construgdo de sentidos maior do que os demais
produtos. O profissional de Comunicacao precisa estar atento a essas diferencas e a
maneira de lidar com esse consumo, em uma area que movimenta tanto a economia,
como é o caso da moda.

A partir do referido sobre o processo de definicdo do tema, meu objetivo geral é
compreender o0 processo de consumo e representacdo de identidade pela moda na
perspectiva de consumidoras plus-size.

Os objetivos especificos que nortearam o trabalho e a busca pela resposta a
questao problema foram: entender como a moda é capaz de representar identidades;
investigar como se da processo de consumo das consumidoras plus-size; observar
como as consumidoras acreditam representar suas identidades com o consumo de
moda; identificar quais os principais fatores que levam a escolha de determinado
produtos pelas consumidoras; descobrir como se da a escolha por determinada marca
ou loja; avaliar como as consumidoras veem o atual mercado plus-size e suas
mudancas nos ultimos anos; pesquisar quais as dificuldades que as mulheres plus-size
ainda enfrentam ao comprar roupas, uma vez gue esse mercado, atualmente, ainda
esta em crescimento.

Para dar conta dos objetivos apresentados, o presente trabalho foi dividido em
oito capitulos distribuidos da seguinte forma: o primeiro capitulo, de apresentacao, da
conta de esclarecer os rumos a serem seguidos, além de apresentar 0os objetivos do
trabalho e o porqué de se considerar o mesmo relevante para a area da Comunicacéao.

O segundo capitulo traz um breve mapeamento do mercado de moda plus-size e
fatos importantes da sua ascensdo nos ultimos anos, além de considerar a questéo dos
padrées estéticos e seu estagio atual.

O terceiro capitulo do trabalho apresenta as principais definicbes do conceito de
moda, trazidos pelos teodricos Godart (2010) e Svendsen (2010) de forma a considerar
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moda tanto como sinbnimo de industria do vestuario como padrbes transitérios de
consumo. O capitulo conta ainda com uma revisdo histérica do papel da moda na
sociedade, sob a perspectiva de Lipovetsky (2005) que relaciona quatro momentos
principais pelos quais a moda passou, sendo eles: estagio aristocratico, moda de cem
anos, moda aberta e moda consumada.

O quarto capitulo apresenta a conceituagcdo de consumo a ser trabalhada na
pesquisa, seus processos e fatores relacionados, sob a perspectiva dos autores
Barbosa (2006, 2010); Blackwell, Miniard & Engel (2009); Campbell (2006); Canclini
(2010); Kotler (1998) e Mccracken (2003).

O quinto capitulo apresenta a compreensdo de identidade que norteard o
trabalho, na perspectiva de Woodward (2008) e Silva (2008) para tratar dos conceitos
de identidade e de identidade e diferenca, e a questdo da crise de identidade trazida
por Hall (2006). Serdo também abordados a questdo da moda relacionada com a
identidade e alteridade, usando-se os argumentos de Battistelli (2008) e Proni (2008), e
da identidade relacionada ao consumo, com Barbosa (2006, 2010), Campbell (2006) e
Svendsen (2010).

O sexto capitulo descreve o processo de pesquisa e metodologias utilizadas,
com conceitos de Duarte (2012); Fragoso, Recuero e Amaral (2011); e Stumpf (2012).
No capitulo sédo descritas e apresentadas a pesquisa bibliogréfica utilizada, selecao de
amostra, questionario online, entrevista em profundidade e como se deu a compilacédo e
analise dos dados.

O capitulo sete apresenta os dados obtidos com a pesquisa e suas analises de
forma a responder aos objetivos do trabalho. Todas as questdes feitas através do
guestionario e das entrevistas sdo apresentadas e analisadas, relacionando-se entre si
e a teoria apresentada.

O capitulo oito finaliza o trabalho, apresentando as consideracgdes finais a que se

chegou e demais reflexdes a respeito do mesmao.
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2 PLUS-SIZE — HISTORIA, CONSUMO E MERCADO

Primeiramente para entender como a moda é capaz de representar identidades
devemos observar que o tipo fisico considerado ideal ou mesmo padrdo atualmente é
bastante diferente do considerado atraente até décadas atras. O padréo estético ideal e

a moda estao conectados ao longo da historia.

Até a Primeira Guerra Mundial, todos os ideais de beleza exigiam que o corpo
tivesse gordura e masculos suficientes para que o esqueleto permanecesse
oculto sob eles. Costelas e ossos dos quadris visiveis sempre foram
considerados ‘antinaturais’ e feios. A ideologia da beleza opera normalmente
com uma idéia de algo ‘natural’, mas o corpo ‘natural’ é, histérica e socialmente
falando, uma entidade extremamente variavel. (SVENDSEN, 2010, p.96)

Os padroes, estilos de roupa, e mesmo formas e tecidos mudaram, assim como
a imagem feminina. Corpos volumosos e arredondados eram vistos como status em
séculos passados, ao contrario da magreza extrema que vemos como padrdo de
beleza, geralmente inalcancavel, das modelos atuais.

Sabemos, por exemplo, que praticamente metade dos adultos estd acima do
peso no Brasil. Entretanto, a moda ndo acompanha a demanda e continua colocando
os tamanhos grandes ou “especiais” a margem do mercado, restringindo muito o
consumo. E muito do que efetivamente é feito em moda plus-size, geralmente néo
acompanha as tendéncias de moda ou o estilo de seus consumidores. Nas ocasifes
em que isso ocorre, ainda ha, muitas vezes, uma modelagem que nao leva em conta a
diversidade de bi6tipos de quem usa esses tamanhos. Isso cria uma perspectiva
bastante negativa em relacdo ao mercado e consumo de moda plus-size no Brasil,
principalmente para o publico jovem, que ndo se vé representado nos produtos
disponiveis e sente uma caréncia de produtos que efetivamente o permita expressar
sua identidade. Podemos considerar que as roupas seguem o padrao estético vigente e
refletem a mentalidade atual em relacéo aos corpos, o que explica este posicionamento

do mercado.
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As vestimentas sempre refletem a maneira de pensar de uma época. Queimar
soutiens, usar calcas compridas, vestir-se com minissaias e desfilar de biquinis
podem ser alguns dos diversos exemplos de como o corpo feminino passa a ser
palco de transformacdes sociais e histdricas e modificar determinada pratica,
originando outra forma de linguagem. Novos valores |he séo atribuidos e,
consequentemente, passamos a entendé-lo de outra(s) forma(s), sob outras
relacdes discursivas. Significantes transmutam significados e d&o origem a
novas significacdes. (CODATO; LOPES, 2012, p.212)

Apesar de uma nova concepcdo e estruturacdo de mercado, que vemos
atualmente nos mais variados segmentos, considerando principalmente a nossa atual
sociedade de informacdo, como colocam Codato e Lopes (2012, p.213) as “praticas
unidirecionais cairam em desuso, e hoje lida-se com esquemas organizacionais que
dao a sensacgao de se tratar de processos equilibrados de comunicagcdo”. Segundo o0s
autores, com as mudancas nas leis do mercado, 0s canais comunicativos estdo prontos
para reconhecer um novo consumidor, que participa e é ouvido, e as empresas
interagem com esses consumidores em um modelo mais moderno e flexivel, menos
autoritario que antigamente. Entretanto, ndo sdo em todos 0s segmentos que se nota
essa mudanca, o que dificulta o consumo por parte de nichos de mercado mais
especializados, como é o caso do plus-size. A proépria classificacdo (empirica) de
segmento especializado para a moda plus-size é bastante desfavoravel, uma vez que a
demanda por produtos em tamanhos maiores é bastante grande.

O mercado de moda plus-size vem crescendo nos ultimos anos. Alguns fatos séo
visivelmente marcantes nesse percurso, como grandes marcas internacionais passarem
a confeccionar roupas em tamanhos plus-size, uma das mais conhecidas lojas de
departamentos do mundo, a Saks Fifth Avenue, em Nova York, passar a vender
tamanhos plus-size de grandes marcas, a Vogue lItalia fazer uma capa com modelos
plus-size e, nesse ano, uma marca exclusivamente de moda plus-size desfilar no
calendario oficial da Semana de Moda de Nova York, uma das mais importantes do
mundo. Isso apenas nos ultimos trés anos, o que demonstra como de |4 para ca o
mercado avangou muito para incluir consumidoras plus-size.

Em 2010 a Saks Fifth Avenue, famosa loja de departamentos em Nova York, que
anteriormente s vendia roupas até o manequim 42, anunciou que ofereceria pecas que
irlam até o manequim 46 e em alguns casos, 52. Apesar de ndo contemplar muitos

tamanhos de consumidoras plus-size, foi um avanco, principalmente por se tratar de
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pecas plus-size de marcas como Chanel, Dolce & Gabbana, Yves Saint Laurent, Fendi,
Alexander McQueen e Roberto Cavalli, grandes nomes na moda internacional. Foi um
fato importante em um momento em que comecou a Se perceber a importancia de

contemplar as consumidoras plus-size.

¢ .

uss . '
CA)?
= |
l,‘ _'
e

e

-
-ty

\/

Figura 1: Vogue Itélia, capa de junho de 2011. Fonte: Site da Revista

Em junho de 2011, a revista Vogue ltalia, considerada por muitos como a biblia
da moda, estampou em sua capa trés modelos plus-size (as modelos Tara Lynn,
Candice Huffine e Robyn Lawley), pouco comum na época e talvez inédito, até entao,
em uma revista de tal importancia. Em fevereiro do mesmo ano, a revista havia criado

um canal interno chamado Vogue Curvy “com o objetivo de abordar a moda de forma
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mais abrangente a outros tipos de corpo. O canal traz icones curvilineos, guias de

“como usar” e dicas diarias de estilo. 3.

Na mesma época, diversos designers de moda
comecaram a aumentar suas grades de tamanhos, e modelos plus-size estavam
ganhando maior visibilidade. Ainda que de forma muito incipiente — o que talvez se
mantenha até hoje — a moda comecou a buscar se aproximar dos corpos de mulheres
reais e entender que essas mulheres sdo consumidoras com muito potencial, e tanto
desejo de consumir tendéncias de moda como as demais.

A edicao de Primavera 2014 da New York Fashion Week, realizada em setembro
de 2013, contou pela primeira vez, com o desfile de uma grife de moda plus-size, a

Cabiria.

Figura 2: Modelos no desfile da marca Cabiria. Fonte: Blog da marca.

Figurar no calendario oficial de uma semana de moda dessa dimensdo, com

repercussdes mundiais, deu mais forca ao movimento de expansdo que se V& no

> NOELLE, Stephanie. Abaixo a ditadura, excesso de gostosura estad na moda! FFW Fashion Foward.
Julho, 2011. Disponivel em : <http://ffw.com.br/noticias/moda/abaixo-a-ditadura-excesso-de-gostosura-
esta-na-moda/ > Acesso em 15 out. 2013.



http://ffw.com.br/noticias/moda/abaixo-a-ditadura-excesso-de-gostosura-esta-na-moda/
http://ffw.com.br/noticias/moda/abaixo-a-ditadura-excesso-de-gostosura-esta-na-moda/
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mercado de moda plus-size, principalmente em termos de visibilidade do mesmo e
percepc¢ao de sua importancia.

Também se percebe um maior interesse por esse segmento por parte de
algumas marcas de lojas de departamentos no Brasil (as chamadas fast-fashion), mas
ainda sao restritas, na pratica, as op¢des disponiveis, o que torna ainda mais dificil, por
parte dessas consumidoras, a possibilidade de usar a moda como representagcao
identitaria.

Essa dificuldade de encontrar produtos adequados ao seu tipo fisico e
principalmente estilo pessoal acaba gerando inUmeras consequéncias psicolégicas e
sociais nesses consumidores. Estar acima do peso na sociedade atual traz consigo um
estigma de exclusdo. Como colocado anteriormente, entendemos a moda € 0 consumo
como determinantes da construcéo e representacao de identidade individual e a relacdo
do sujeito com a sociedade e o outro. Uma vez que se restringe esse consumo,
principalmente de produtos com significados tdo importantes para a definicdo de
identidade, as consequéncias vao muito além das meramente mercadoldgicas.

Um exemplo € a ndo aceitacéo do tipo fisico — pois, ao considerar a diversidade
de bidtipos, sabemos que algumas das consumidoras plus-size ndo necessariamente
apresentam excesso de peso ou obesidade — e 0 surgimento, em decorréncia disso, de
diversos transtornos alimentares e psicolégicos. Sdo consequéncias também socialis,
pois é sabido que com a mudanca do conceito de beleza aumentaram a ocorréncia de
transtornos psicolégicos e alimentares e a incessante busca pelo corpo ideal,
inatingivel, e muitas vezes irreal ao considerarmos que grande parte das fotografias
publicitarias e/ou de moda € manipulada digitalmente para a busca da perfeicdo

estética das modelos.

A discrepancia entre corpos de modelos e corpos “normais” continua
crescendo. Hoje, a modelo americana média pesa 23% menos que a mulher
americana média, ao passo que apenas uma geracdo atras a diferenca era de
8%. Os modelos séo as pessoas que mais se aproximam na norma, mas até
seus corpos, ja tdo extremos, sdo ainda alterados por manipulacdo
computadorizada de imagens. Desse modo, a norma se transforma em pura
ficcdo, mas nem por isso perde sua funcdo normativa. (SVENDSEN, 2010, p.
94)
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Sobre essa obsessao pela magreza, Baudrillard (1995, p.149) diz

E evidente (basta apenas lancar um olhar sobre as outras culturas) que beleza
€ magreza ndo possuem qualquer afinidade natural. A gordura e a obesidade
também foram belas noutros lugares e noutros tempos. Mas, esta beleza
imperativa, universal e democratica, inscrita como direito e dever dos todos no
frontdo da sociedade de consumo, manifesta-se indissociavel da magreza. A
beleza ndo pode ser gorda ou magra, pesada ou esbelta como o poderia ser
numa definicao tradicional fundada na harmonia das formas.

Baudrillard (1995) segue afirmando que essa beleza em conformidade com a
|6gica atual s6 pode ser magra e esbelta, o que é estranho a partir do ponto em que se
sabe gque a moda pode jogar com as mais diversas formas, e tal conceito atual de
beleza e padrdo na moda esta talvez mais relacionado a questbes simbdlicas onde as
contradicbes de uma sociedade de hiperconsumo se encontram de alguma forma
relacionadas ao nivel do corpo.

Ao considerarmos que Baudrillard (1995) afirma que tanto a moda quanto a
beleza ndo séo indissociaveis da magreza na histéria e sim que isso é uma construcao
das sociedades modernas, fica em questdo o motivo de o mercado restringir 0 consumo
de um publico potencial por questbes de uma padronizacdo estética nem sempre
condizente com a diversidade presente na realidade, quais e por que tantos fatores
levaram a essa estigmatizacédo do mercado plus-size.

O preconceito muitas vezes acaba fazendo com que diversas marcas produzam
suas roupas até um determinado numero para que seus consumidores mantenham a
identidade que a marca aspira, relacionado a esse padréo estético vigente de magreza,
enguanto outras, que tem se mostrado mais abertas a esse publico percebem (como ja
mencionado em relacdo a crescimento econdmico) ser esse um mercado em avancado
crescimento. Algumas questdes relacionadas a isso serdo discutidas nos préximos
capitulos do trabalho, como no seguinte, onde serdo abordados os conceitos de moda e

seu papel na sociedade.



22

3 MODA - CONCEITOS E PAPEL NA SOCIEDADE

Godart (2010) afirma que a definicdo de moda € ambigua, contudo entende que

ela pode ser definida de duas maneiras diferentes.

Em primeiro lugar, ela pode ser definida como a industria do vestuario e do luxo
(A qual podemos acrescentar os cosméticos), em que mdltiplos protagonistas,
como profissionais e empresas, desenvolvem carreiras ou estratégias. Essa
perspectiva também engloba as modas de consumo dos individuos, grupos ou
classes sociais que utilizam os modos de vestir para definir sua identidade. [...]
Em segundo lugar, a moda pode ser definida como um tipo de mudanca
especifica, regular e ndo cumulativa e que, além do vestuario, manifesta-se em
multiplos dominios da vida social. Essa mudanca é regular e se produz a
intervalos constantes e quase sempre curtos, por exemplo, duas vezes por ano
no caso da moda relativa ao vestuério e de suas cole¢des primavera/verdo e
outono/inverno. A mudan¢a, no entanto, ndo € cumulativa porque nao
acrescenta novos elementos as mudancas passadas: ela as substitui.
(GODART, 2010, p. 10-11)

Svendsen (2010) por sua vez, diz que o termo moda é de dificil definicdo, e
afirma que ainda que existam tentativas de conceitua-la, ndo h4 uma compreenséao
definitiva. Apesar disso, assim como Godart, o autor acrescenta que “de maneira geral,
podemos distinguir duas categorias principais em nossa compreensao do que é moda:
podemos afirmar que ela se refere ao vestuario ou que é um mecanismo, uma loégica ou
uma ideologia geral que, entre outras coisas, se aplica a area do vestuario.”
(SVENDSEN, 2010, p. 13), ou seja, moda tanto pode ser considerada como tendéncias
que se alternam e sao substituidas por outras de forma mais ou menos ciclica,
relacionadas a diversos topicos - entre eles o vestuario - assim como moda pode ser
definida como a propria industria do vestuario.

No ambito desta pesquisa, foram utilizados o0s conceitos acima propostos,
priorizando o termo para tratar de vestuario, apesar de néo o fazer de forma exclusiva.
Em relacdo ao que foi exposto sobre consumo, foram utilizadas ambas as defini¢des,
pois se alternam de acordo com os diferentes conceitos trazidos acerca do assunto.

Godart (2010, p. 12) afirma ainda que as duas concepcdes de moda estédo
relacionadas porque a moda, enquanto industria, “produz estilos que sao caracterizados

por mudancas regulares e ndo cumulativas”. O autor argumenta que a moda € uma
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atividade econdmica, pois produz objetos, além de ser uma atividade artistica, porque
gera simbolos, objetos portadores de significado. De acordo com Godart (2010),
atualmente a moda enquanto industria abrange o vestuario e os produtos que lhe séo
associados, como acessorios e jéias e ainda influencia amplamente os cosméticos e
design de interiores. Tal diferenciacdo aborda a questdo da funcdo dos objetos de
moda e sua significagao.

Enguanto o vestuario propriamente dito exerce uma funcao de protecao (contra o
frio, por exemplo) e, portanto atenderia uma funcéo basica do ser humano — ainda que
seu uso se estenda para muito além disso — 0s acessOrios seriam puros construtos
sociais e culturais, possuindo um significado que transcende sua funcdo. Contudo,
pode-se considerar, que “a moda s existe porque os objetos, e em particular as
roupas, tornaram-se independentes da satisfacdo de uma necessidade fisica ou de uma
utilidade funcional imediata.” (GODART, 2010, p. 32-33).

No presente trabalho, relacionamos moda e consumo a representacdo de
identidade. Sendo assim, para que possamos realizar as analises que se seguem, &
necessaria uma compreensdo de como a moda chegou ao seu atual papel na
sociedade de consumo e na vida dos individuos. Lipovetsky (2005), em seu livro O
império do efémero - a moda e seu papel nas sociedades modernas, traz uma revisao
histérica acerca do tema e nos aproxima desta compreensao.

O autor diz que a moda nao pode ser considerada como um fenémeno universal
ou pertencente a todas as épocas. Somente a partir do fim da Idade Média reconhece-
se a moda como um sistema, com ordem prépria. A partir de entdo a renovagdo das
formas se torna um valor mundano e podemos considerar a moda como um elemento
importante na sociedade ocidental moderna. A revisdo historica do autor se divide em
guatro momentos: moda aristocratica, moda de cem anos, moda aberta e moda
consumada. Apesar de Lipovetsky (2005) também considerar que a moda nédo esta
vinculada a um objeto especifico, o autor entende que o vestuario tem relacéo
privilegiada com a moda por ser bastante representativo da temporalidade desta e de
seus processos. Até os séculos XIX e XX, foi o vestuario quem melhor representou as

caracteristicas do processo de moda.
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O estégio aristocratico, considerado o primeiro momento da moda, se da entre 0s
séculos XIV e XIX, onde ja aparecem 0s tragos estéticos e sociais mais caracteristicos
da moda, restritos a grupos que monopolizam o poder de iniciativa e criacdo. A partir da
metade do século XIV se impde um novo tipo de vestuario, segundo Lipovetsky (2005),
radicalmente novo e visivelmente diferenciado segundo 0s sexos, 0 que gerou uma
transformacao que seguiu para toda a evolugcédo das modas até o século XX, ao instituir
uma diferenca muito marcada entre trajes masculinos e femininos.

Ao longo desses cinco séculos que consideramos como o0 periodo da moda
aristocratica, inUmeras flutuacdes da moda ocorreram, de maneiras mais ou menos
marcadas, mas o que se nota de forma mais clara € que a mudanca se torna uma regra
permanente, e é dada cada vez mais importancia a aparéncia e formas de vestir.
Todavia, as mudancas mais rapidas e efémeras sdo mais em relacdo a ornamentos e
acessorios do que propriamente a estrutura do vestuario.

A grande transformacdo em relacdo as sociedades mais antigas e primitivas se
da ao celebrar a mudanca e as novidades, em oposi¢do a continuidade de imitagdo dos
ancestrais e a valorizacdo da tradicdo, como acontecia nessas sociedades mais
antigas. “Nas eras da moda, dominam o culto das novidades assim como a imitacédo
dos modelos presentes e estrangeiros — prefere-se ter semelhancas com os inovadores
contemporaneos do que com os antepassados.” (LIPOVETSKY, 2005, p. 33).

Lipovetsky (2005) apresenta a questdo paradoxal da moda como forma de
demonstrar ostensivamente a distingdo social ao mesmo tempo em que atua como
agente de democratizacdo. A moda néo deixou de ser um discriminante social ao
marcar as diferencas entre classes, mas o principio da desigualdade do vestuério foi
alterado a partir do momento em que as leis suntuarias iam sendo cada vez mais
transgredidas pela burguesia ascendente até o momento de, em 1793, ser declarado o
principio democratico da liberdade de vestuario, para legalizar uma realidade ja
existente.

A ascensdo econdmica da burguesia e o crescimento do Estado Moderno
propiciaram a realidade e legitimidade aos desejos de promocdo social das classes
sujeitas ao trabalho (LIPOVETSKY, 2005) e a moda foi assimilada nesse momento

muito menos como fator de distincdo de classes e mais em relagdo ao conceito de
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individualismo, da moda como forma de afirmacdo do eu. Ao se flexibilizar as leis
suntuarias, abre-se espago para uma maior representacdo dos gostos pessoais nas
formas de usar acessorios e adornos.

A estrutura do vestuario € mantida, mas o individuo tem mais liberdade para o
uso desses elementos decorativos, nos detalhes. “O individuo conquistou o direito,
certamente nao total, mas efetivo, de exibir um gosto pessoal, de inovar, de exceder em
audacia e originalidade.” (LIPOVETSKY, 2005, p. 47) Apesar de continuar presente
como marca de distincdo social ao manter a presenca de um consumo ostentatoério, a
moda “ndo é apenas marca de distincao social, € também atrativo, prazer dos olhos e
da diferenga.” (LIPOVETSKY, 2005, p. 62).

Porém, a moda, no sentido moderno do termo s6 se instalou ao longo da
segunda metade do século XIX, com um sistema de producéo e difusdo desconhecido
até entdo e que manter4 com regularidade durante um século, no que Lipovetsky

(2005) denomina moda de cem anos.

Da metade do século XIX até a década de 1960, momento, com efeito, em que
0 sistema comeca a fender-se e a readaptar-se parcialmente, a moda vai
repousar sobre uma organizacgédo a tal ponto estavel que é legitimo falar de uma
moda de cem anos, primeira fase da histéria da moda moderna, seu momento
herdico e sublime. (LIPOVETSKY, 2005, p. 69)

Essa moda moderna se articulou em torno de duas novas industrias. A Alta
Costura de um lado (inicialmente chamada Costura), e a confeccédo industrial de outro.
Elas sdo as chaves da moda de cem anos, caracterizado por ser um sistema bipolar
onde de um lado se apresenta a criacao de luxo e sob medida — a Alta Costura — e do
lado oposto a producdo de massa, em série e barata, imitando de alguma forma os
modelos e grifes da Alta Costura. Entre essas duas industrias principais se organizam
outras intermediarias, como a fabricacdo de vestidos em costureiras ou pelas proprias
consumidoras, a partir de moldes, e a confec¢ao, principalmente nos paises fortemente
industrializados, que nédo se limitou a precos baixos, e sim, apresenta uma diversidade
cada vez maior de ofertas.

Um aspecto primordial da moda de cem anos é que ela privilegia,

incomparavelmente, a moda feminina. Havia, claro, uma moda masculina, mas nao
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havia nenhuma instituicdo que se comparasse a Alta Costura, suas casas ilustres, suas
renovagOes de estacao, seus desfiles de manequins e suas revolugdes. Uma revolucéo
inconteste da moda de cem anos foi a relativa ao processo de criagdo, com modelos
inéditos apresentados, por mulheres jovens, em saldes luxuosos aos clientes,
preparados com antecedéncia e mudados frequentemente. A moda ndo mais €
somente criagédo, mas também um espetéaculo publicitario. E o movimento precursor do
gue chamamos hoje de desfiles de moda, que ainda sdo, a0 menos nas principais
semanas de moda do mundo, majoritariamente apresentados por grifes de Alta
Costura.

Ainda que a grande influenciadora fosse a Alta Costura, a moda tornou-se mais
acessivel ao consumo de massa, que reproduzia os modelos da Alta Costura, muitas
vezes simplificando-os, resultando em um novo momento de democratizacdo da moda.
A exemplo de Chanel, o vestuéario feminino simplificou-se, e a ostentacdo ndo era mais
vista como sinal de bom gosto.

Com essa democratizacdo que tornou a Alta Costura mais facilmente imitavel,
Novos signos, mais sutis, surgem para assegurar as funcdes de distincdo e exceléncia
social da moda. “A moda de cem anos ndo eliminou os signos da posigdo social;
atenuou-os, promovendo pontos de referéncia que valorizam mais os atributos mais
pessoais: magreza, juventude, sex appeal, etc.” (LIPOVETSKY, 2005, p. 76). O estilo
democratico mais sobrio também ndo se impds de maneira uniforme. Continuavam
sendo criados, pela Alta Costura, vestidos de noite suntuosos, sofisticados e
hiperfemininos. Lipovetsky (2005) enfatiza que a moda de cem anos aprofundou a
distancia entre os diferentes tipos de vestuario feminino, e a moda tornou-se mais
heterogénea.

Outros elementos também tiveram influéncia sobre a revolucdo democratica do
parecer feminino. A pratica de esportes pelas mulheres permitiu uma mudanca
gradativa tanto nos estilos de roupa, legitimando as roupas esportivas, como em um
processo de desnudacao do corpo feminino, dignificando mais e mais o corpo natural, e
permitindo desembaraca-lo dos excessos do vestuario. De acordo com Lipovetsky
(2005), a moda de cem anos ndo sO aproximou as maneiras de vestir, mas também

difundiu em todas as classes o gosto pelo novo, fazendo das frivolidades uma



27

aspiracdo de massa, criando o desejo de moda. A moda de cem anos trouxe a
consagracdo dos criadores de moda, assim como iniciou um processo de
psicologizacdo da moda, com modelos que concretizam emocbes, tracos de
personalidade e carater. Segundo Lipovetsky (2005), ndo sO as roupas podem, entdo,
apresentar caracteristicas de estados de espirito, como isso é inseparavel de um
carater de individualizacdo da moda moderna, que tende a cada vez mais apresentar-
se como significado de um estado psicologico e expressao de personalidade.

Por volta dos anos 1950, a moda moderna entra em uma nova fase, denominada
por Lipovetsky (2005) de moda aberta, que prolonga e generaliza alguns aspectos
trazidos pela moda de cem anos, como “uma producdo burocratica orquestrada por
criadores profissionais, uma légica industrial serial, colecbes sazonais e desfiles de
manequins com fim publicitario” (LIPOVETSKY, 2005, p. 107).

Apesar disso, surgiram novos critérios de criacdo, e a significagcdo social e
cultural da moda mudou, assim como 0s gostos e comportamentos. Uma nova
democratizacdo da moda surgiu, ao passo que a Alta Costura perdeu o estatuto de
vanguarda. A Alta Costura se manteve, como se mantém até hoje, mas com uma forca
muito menor, significando muito mais o renome, do que producdo e o mercado
consumidor de fato. O prét-a-porter (pronto para usar, em traducao livre) toma o lugar
da confeccéo sob medida e € a partir dos anos 1960 que vai se conceber roupas mais
voltadas a novidade do que a imitacdo da Alta Costura.

A Alta Costura se rende a producdo em série da criacao prét-a-porter. O prét-a-
porter, antes tido como de qualidade inferior, ajuda tornar a moda acessivel a todas as
classes, com a producdo em massa. O luxo ndo € mais o motor principal da moda
industrial. A novidade e a diversidade de estilos emergem juntamente com os valores
hedonistas de uma cultura que exalta a juventude, com mais poder de compra, e a
expressdo da individualidade. O principio de imitacdo social ndo se refere mais a
classe, e sim ao modelo jovem.

A questdo da marca também se torna importante como forma de personalizar
essa moda produzida em massa. A marca também serve para a exibicdo publicitaria e
identificagdo com os consumidores, em um momento em que a moda se torna cada vez

mais plural, heterogénea e fragmentada.
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Ainda que, evidentemente, permanecam as obrigacfes sociais, ainda que
numerosos cédigos e modelos estruturem a apresentacdo de si, as pessoas
tém doravante uma margem de liberdade muito maior do que antigamente: ndo
hd mais uma norma Unica da aparéncia legitima, os individuos tém a
possibilidade de optar entre varios modelos estéticos. (LIPOVETSKY, 2005, p.
143)

O ultimo momento da moda, conforme Lipovetsky (2005) é o atual (a partir dos
anos 1990), que o autor chama de moda consumada, onde se deu a explosdo da moda.
E um momento em que tudo acaba sendo, de alguma forma, comandado pela moda, ao
considerarmos a efemeridade como um principio universal, que se relaciona a objetos,
cultura e discursos de sentido, segundo Lipovetsky (2005). A moda ndo é mais um
privilégio e se estende a todas as classes e instancias da vida coletiva. Tal momento da
moda esta diretamente atrelado a sociedade de consumo e reordena a producao e o
consumo de massa sob a lei da obsolescéncia, da seducdo e da diversificacdo
(LIPOVETSKY, 2005). De acordo com o autor,

Pode-se caracterizar empiricamente a ‘sociedade de consumo’ por diferentes
tracos: elevagdo do nivel de vida, abundéncia das mercadorias e dos servigos,
culto dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista, etc. Mas,
estruturalmente, € a generalizacdo do processo de moda que a define
propriamente. (LIPOVETSKY, 2005, p.159)

A moda ¢€ intrinseca a sociedade de consumo e seu carater de transitoriedade
acompanha os mais diversos aspectos da vida nessa sociedade. Dessa forma, nessa
sociedade, o consumo esta muito mais ligado ao valor de signo dos objetos do que ao
seu carater de satisfacdo das necessidades. Somos seduzidos pelos significados
atrelados aos bens, mais do que por sua funcionalidade. Lipovetsky (2005) diz que
consumimos, através dos objetos e das marcas, conceitos, ideias e imagens.

A moda consumada adota um papel ndo mais de segregacéo social, mas sim de
prosseguir com a conquista da autonomia individual, uma vez que cada vez mais, em
meio a tantas imagens e signos que a consumidor tem a sua escolha, o gosto é cada
vez mais importante e individual, em meio a multiplicidade oferecida. Neste contexto, a
publicidade e a midia se inserem cada vez mais como elemento fundamental desse

sistema, buscando novas formas de influenciar esse consumo.
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Ao se considerar a moda e o consumo como tao relevantes para a vida na
sociedade contemporéanea, entende-se seu papel simbodlico na construcdo das
identidades. Para melhor compreensdo das formas em que se da esse processo,
buscamos compreender também os significados e fatores relacionados ao consumo

que serdo trabalhados no préximo capitulo.
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4 PROCESSOS DE CONSUMO E SEUS SIGNIFICADOS

Consumir, seja pra fins de satisfacdo de ‘necessidades basicas’ e/ou
‘supérfluas’ — duas categorias basicas de entendimento da atividade de
consumo nas sociedades ocidentais contemporaneas — é uma atividade
presente em toda e qualquer sociedade humana. (BARBOSA, 2010, p. 7).

McCracken (2003), ao revisar 0s principais momentos na histéria do consumo
argumenta que os primordios do consumo, de maneira mais proxima ao que
conhecemos hoje, se deram no século XVIII, que teria assistido a uma explosdo de
consumo. Os bens ndo eram mais apenas herdados ou adquiridos para a familia ou por
necessidade, e sim podiam ser adquiridos individualmente e tidos como simbolo de
status e mobilidade social.

Alguns desses fatores ndo eram inéditos, mas se estabelecem, entdo. Ainda
assim, a explosdo que se deu no século XVIlIl em termos de mercados e escolhas é
marcante. Esta estabelecida também a “escalada da obsolescéncia em direcédo a
mudanca na moda” (McCRACKEN, 2003, p. 37).

A Europa hierarquica ja observava as modas no vestuario e isso foi se
deslocando até as classes inferiores, ainda que num mecanismo de imitacdo e
diferenciacdo entre subordinados e superiores. Conforme McCracken (2003, p.39) o
consumidor do século XVIII tinha acesso “a um novo volume de influéncia e de
informagao”, como as revistas de moda, e era objeto de tentativas de incitar desejos e
direcionar preferéncias, tirando os gostos das tradicdes e levando-os para as forcas do
mercado. A questdo da moda como fator relevante para 0 consumo passou a ter uma

nova dimenséo. Segundo McCracken (2003, p. 39)

Com o crescimento da moda, emergiram um habito mental e um padrdo de
comportamento inteiramente novos. Cada vez mais, as considerac¢des de estilo
e de estética passaram a preceder as utilitarias. Que um objeto ndo tenha se
exaurido em sua utilidade ndo é mais motivo suficiente para sua preservacao;
se ele é ou ndo capaz de satisfazer a condicdo mais importante de estar na
moda é agora o fator decisivo.

O papel do consumo mudava, a moda transformava o consumo em uma

atividade mais frequente, e os objetos carregavam significados. “O comportamento
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social convertia-se em consumo e o individuo era mais e mais subordinado a um papel
de consumidor” (McCRACKEN, 2003, p. 40). O consumo estava muito mais proximo de
ser considerado como representativo de identidades, e os bens considerados em seu
valor simbalico.

Canclini (2010, p. 62) afirma que, na sociedade contemporanea “boa parte da
racionalidade das relagbes sociais se constroi, mais do que na luta pelos meios de
producao, pela disputa em relagdo a apropriagao dos meios de distingdo simbdlica”. E
hoje, podemos considerar que um dos grandes e mais visiveis meios de distin¢ao
simbdlica - ndo apenas em relagcéo a classes sociais, mas as varias identidades sociais
que podemos representar — é 0 vestuario.

Ainda segundo McCracken (2003), no século XIX, apesar de néo ter havido um
boom de consumo (pois neste momento a revolugdo do consumo ja fazia parte da vida
social), algumas mudancas foram essenciais para entendermos o carater
contemporaneo do consumo. Uma das grandes mudancas citadas por McCracken
(2003, p. 43) foi “a emergéncia da loja de departamento, que contribuiu de modo
fundamental para a natureza e para o contexto da atividade de compra, bem como para
a natureza da informacdo e da influéncia as quais estava submetido o consumidor”.
Segundo o autor, outras mudancas foram o surgimento de novos estilos de vida e
consumo e novos padrdes de interacdo entre as coisas e as pessoas, assim como a
atribuicdo de mais significados sociais embutidos nos bens. “Mudangas sociais geravam
novas e prementes necessidades de comunicacdo, que a linguagem dos bens poderia
reivindicar responder. O século XIX viu a introdu¢do de elementos que ainda hoje
caracterizam consumo” (McCRACKEN, 2003, p. 44).

Um modelo de consumo que cresceu no século XIX foi o modelo do consumo de
massa, que foi, segundo McCracken (2003, p. 45), “especialmente instigado pelo
espantoso desenvolvimento das lojas de departamento”. Este estilo de consumo trouxe
novas nocoes de status e significados culturais atrelados aos bens de consumo, com a
linguagem dos bens sendo utilizada de forma muito mais deliberada e com o0 uso dos
bens comunicando mensagens mais intencionais e coerentes.

Em relacao as lojas de departamento, o autor explica que os consumidores eram

encorajados e passear por elas a vontade, e a participar desse ambiente, sem qualquer
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obrigacao, apenas absorvendo as representacdes que elas costumavam apresentar de
mundos exéticos e de bens de consumo, mesmo que esses estimulos persuasivos ndo
resultassem em uma compra imediata. Os objetivos do mercado comecavam a mudar.
Buscava-se, além da compra imediata de bens especificos, despertar desejos nesse
novo consumidor, com os significados que podiam ser atribuidos a esses bens. Outra
diferenca em relacdo ao que era praticado anteriormente era em relacdo aos pregos
dos bens e a forma de pagamento.

Os precos dos bens de consumo nas lojas de departamento eram fixos, néo
estando mais sujeitos a barganha, e, ou os consumidores aceitavam o preco praticado,
ou ndo compravam o produto. Isso encorajou uma maior passividade por parte do
consumidor. Em relacdo as formas de pagamento, também foi trazida uma mudanca.
Com a introducéo do sistema de crédito, as compras ficaram mais acessiveis. Tornou-
se possivel o empréstimo através de um sistema de compra a prestagdo, em larga
escala. “A loja de departamento deve ser encarada ndo somente como um reflexo de
padrées de consumo em transformacdo, mas também como um agente decisivo que
ativamente contribuiu para a cultura na qual este consumo ocorria” (McCRACKEN,
2003, p. 48).

Quaisquer que tenham sido as razdes que levaram a democratizacdo do
consumo, o fato é que no século XIX uma sociedade de consumo estabelecida
com tipos de consumidores claramente diferenciados e novas modalidades de
comercializacdo e técnicas de marketing ja era uma realidade tanto na
Inglaterra, como na Franga e Estados Unidos. A vitrine, voltada para a rua, e a
criacdo do manequim de papeldo prensado disponibilizaram para o grande
publico aquilo que estava sendo ou iria ser usado, facilitando a disseminagéo
das ultimas tendéncias por todos os segmentos sociais. (BARBOSA, 2010, p.
27).

Percebe-se entdo que antes mesmo do século XX, os padrdes de consumo ja
estavam, de alguma maneira, proximos ao que vemos hoje. O consumo ja era uma
atividade de massa, a moda ja atuava como reguladora da frequéncia de compra, e a
insercdo das lojas de departamento ja haviam mudado de forma bastante tangivel os
modos de comprar dos consumidores.

Para compreendermos como 0s processos de consumo de moda auxiliam os

consumidores na representacdo da identidade, € importante pontuarmos algumas
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guestOes acerca de comportamento do consumidor, area estudada pelo marketing. “A
area do comportamento do consumidor estuda como individuos, grupos e organizacoes
selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servicos, idéias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos” (KOTLER, 1998, p. 161).

Kotler (1998, p.180) apresenta um modelo de cinco estagios do processo de

decisédo de compra do consumidor:

Reconhecimento do problema

Busca de informagoes

Avaliagao de alternativas

Decisdo de compra

Comportamento pos-compra

Figura 3: Processo de decisdo de compra do consumidor.
Fonte: Sistematizacao feita pela autora a partir de Kotler,1998, p. 180.

Apesar de ndo se adequar necessariamente a todas as compras, o modelo
mostra 0s estagios possiveis, e, principalmente, que o processo de compra comeca
muito antes da compra em si, bem como tem consequéncias posteriores. O primeiro
estagio, de reconhecimento do problema também é tratado como reconhecimento da
necessidade, e € 0 momento em que o consumidor percebe a diferenca entre sua
situacdo real e uma situacdo desejada, podendo ser impulsionada por estimulos
internos ou externos, segundo Kotler (1998). Estes estimulos externos podem ser,
inclusive, o desejo despertado ao ver o produto, e ndo necessariamente uma

necessidade real.
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O consumismo moderno esta, por sua propria natureza, mais preocupado em
saciar vontades do que satisfazer necessidades. A relevancia disso é que,
enquanto as necessidades podem ser, e em geral, costumam ser,
objetivamente estabelecidas, as vontades sO0 podem ser identificadas
subjetivamente. (CAMPBELL, 2006, p. 49).

Blackwell, Miniard e Engel (2009) trazem, como uma das necessidades a serem
supridas pelo consumidor, a necessidade de imagem social. Num contexto de bens de
consumo atrelados a valores simbdlicos, fica evidente essa nocdo de necessidade no
ambito dos conceitos de processo de consumo. “A necessidade de imagem social é
baseada nas preocupacdes pessoais sobre como as pessoas sdo percebidas por
outras. Esta necessidade de projetar uma certa imagem em um ambiente social’
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009, p. 250). Os autores ainda afirmam que a
imagem social de uma pessoa depende, em parte, dos produtos que ela compra e
consome.

Muitos fatores podem e devem ser considerados ao se analisar o comportamento
do consumidor, inclusive, como diz Kotler (1998, p. 161), o fato de que os consumidores
“podem declarar suas necessidades e desejos, mas agir de outra maneira. Podem néo
estar a par de suas motivacdes mais profundas. Podem responder apenas as
influéncias de ultima hora”. Entretanto, o autor aponta quatro fatores como sendo os
principais a influenciar o comportamento de compra de consumidor.

Esses fatores sao “culturais (cultura, subcultura e classe social), sociais (grupos
de referéncia, familia e papéis e posicado social), pessoais (idade, estagio do ciclo de
vida, ocupacéo, condi¢cdes econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoconceito) e
psicologicos (motivagao, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes)” (KOTLER,
1998, p.186). Segundo Kotler (1998, p.162), “cultura é o determinante mais fundamental
dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. Essa questdo da cultura como
determinante dos desejos e consumo também é abordada por Campbell (2006), que
afirma que o consumismo moderno tem mais a ver com desejos, sentimentos e
emocdes do que com necessidades e razdo, e que essa é uma das principais

caracteristicas gue o conectam com a cultura.
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Canclini (2010, p. 62), em uma perspectiva mais voltada para a cultura do que
para mercado, acredita que 0s bens servem como instrumentos de diferenciacao,
“‘porém, se os membros de uma sociedade nao compartilhassem os sentidos dos bens,
se estes s6 fossem compreensiveis a elite ou a maioria que os utiliza, ndo serviriam
como instrumentos de diferenciacdo”, ou seja, ainda que sirvam como meios de
distincdo, os bens de consumo sé 0 sdo porque possuem 0s seus sentidos e valores
simbdlicos compartilhados por uma sociedade. Canclini (2010) aborda essa distincao
principalmente do ponto de vista sdcio-econémico, tratando do consumo como forma de
reelaborar o sentido social por meio da apropriacdo de bens e signos. Para Canclini
(2010, p.60)

0 consumo é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e os usos dos produtos. Esta caracterizagdo ajuda a enxergar 0s
atos pelos quais consumimos como algo mais do que simples exercicios de
gostos, caprichos e compras irrefletidas, segundo os julgamentos moralistas, ou
atitudes individuais, tal como costumam ser explorados pelas pesquisas de
mercado.

Em relacdo ao consumo, Baudrillard (1995) apresenta o conceito de producéo
industrial da diferenca, onde, na sociedade de consumo, a publicidade vende a ideia de
personalizacao e diferenciacdo, mas tais conceitos sao irreais a partir do momento em
que a mesma logica de mercado prioriza produtos para consumo de massa,
indiferenciados. S&o produzidos padrdes, modelos que se reproduzem, e que 0s
consumidores precisam seguir. Cria-se entdo uma férmula contraditoria, visto que,

segundo Baudrillard (1995), o monopdlio e a diferenca sdo incompativeis.

De tal maneira que diferenciar-se consiste precisamente em adoptar
determinado modelo, em qualificar-se pela referéncia a um modelo abstracto,
em renunciar assim a toda a diferenca real e a toda a singularidade, a qual sé
pode ocorrer na relagdo concreta e conflitual com os outros e com o mundo.
(Baudrillard, 1995, p.89)

Essa ideia de — ainda que falsamente — “vender” uma expectativa de
diferenciagcdo por meio do consumo e na realidade buscar encaixar os consumidores
em padrdes ¢ bastante visivel no mercado de moda. E muito claro hoje a concepcéo de

um padréo estético bastante limitado para as mulheres, atrelado a uma baixa gama de
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opcOes para as que fogem a esse padrdo. A promessa de diferenciacdo esta resumida
a aspectos especificos oferecidos em massa pelo mercado e ndo a real oportunidade
dos individuos se diferenciarem e consumirem mercadorias de forma personalizada. O
consumidor tem uma falsa sensacdo de autonomia ao consumir, ou comprar
determinado produto ou objeto, mas essa autonomia nao se prova verdadeira, uma vez
que ele é levado a escolher entre as opg¢fes disponiveis em um mercado, que as
disponibiliza segundo diversos critérios, muitos deles puramente mercadolégicos e sem
levar em conta a diversidade dos potenciais consumidores.

Sobre essa logica no consumo, podemos considerar Svendsen (2010) que diz
que os individuos hoje tentam se firmar como algo especial e o fazem consumindo

objetos com um valor simbélico particular.

Procuramos nossa identidade no que nos cerca no presente, nos valores
simbdlicos que nos sdo acessiveis. Como um Uultimo recurso, sem nada de
coletivo a que recorrer, vamos em busca de grandes marcas na tentativa de nos
individualizar. Por mais contraditério que seja, buscamos entidades
extremamente abstratas e impessoais para mostrar quem somos C€omo
individuos anicos. (SVENDSEN, 2010, p. 137)

A moda serve tanto de forma a individualizar como mostrar os individuos como
pertencentes a um grupo, € usar um item da moda, segundo Svendsen (2010) € um
paradoxo que expressa ao mesmo tempo individualismo e conformidade. Segundo o
autor, numa sociedade de consumo, precisamos de raz0es para preferir uma coisa a
outra e essas razfes sao as diferencas, principalmente na forma de valores simbdlicos.
O valor simbdlico, atualmente, substituiu o valor de utilidade e nossa relacdo com os
objetos tem cada vez menos a ver com o0 uso. Considerando que o valor de utilidade
nao é excluido, ele é por si so insuficiente para distinguir os produtos uns dos outros.

Para compreensao do que é abordado nesse trabalho, com muitos dos aspectos
sendo relacionados a identidade, o capitulo que segue apresenta identidade da forma

como foi entendida ao ser trabalhada nessa pesquisa.
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5 IDENTIDADE — CONCEITOS E RELACOES COM MODA E CONSUMO

No contexto do presente trabalho utilizou-se como base para a compreensao de
tudo que é proposto ao se pensar identidade, o conceito de identidade individual trazido
por Woodward (2008, p. 55-56), que faz distin¢cdo entre subjetividade e identidade.

‘Subjetividade’ sugere a compreensdo que temos sobre o nosso eu. O termo
envolve os pensamentos e as emocfes conscientes e inconscientes que
constituem nossas concepgdes sobre ‘quem ndés somos’. A subjetividade
envolve nossos sentimentos e pensamentos mais pessoais. Entretanto, ndés
vivemos nossa subjetividade em um contexto social no qual a linguagem e a
cultura déo significado a experiéncia que temos de nés mesmos e no qual nés
adotamos uma identidade. Quaisquer que sejam o0s conjuntos de significados
construidos pelos discursos, eles sé podem ser eficazes se eles nos recrutam
como sujeitos. Os sujeitos sdo, assim, sujeitados ao discurso e devem, eles
préprios, assumi-lo como individuos que, dessa forma, se posicionam a si
proprios. As posi¢cbes que assumimos e com as quais nos identificamos
constituem nossas identidades. A subjetividade inclui as dimensdes
inconscientes do eu, o que implica a existéncia de contradi¢des. A subjetividade
pode ser tanto racional quanto irracional. O conceito de subjetividade permite
uma exploragdo dos sentimentos que estdo envolvidos no processo de
producdo da identidade e do investimento pessoal que fazemos em posicdes
especificas de identidade. Ele nos permite explicar as raz6es pelas quais nés
nos apegamos a identidades particulares.

A autora diz ainda que usamos sistemas simbolicos para representar nossa
identidade, e esses sistemas simbdlicos produzem significados que nos posicionam

como sujeitos, sendo por meio desses significados que damos sentido a nossa

experiéncia e aquilo que somos.

A representacdo, compreendida como um processo cultural, estabelece
identidades individuais e coletivas e os sistemas simbolicos nos quais ela se
baseia fornecem possiveis respostas as questdes: Quem eu sou? O que eu
poderia ser? Quem eu quero ser? Os discursos e o0s sistemas de representacdo
constroem os lugares a partir dos quais os individuos podem se posicionar e a
partir dos quais podem falar. (WOODWARD,2008, p.17)

Outro aspecto fundamental nesse conceito de identidade € a nocdo de que a
identidade se define também em relagdo a alteridade, ou seja se constréi a partir da
marcacgao da diferenca, sendo a constru¢ao da identidade, segundo Woodward (2008,

p.10) tanto simbdlica quanto social. A autora afirma que a diferenga é estabelecida por
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uma marcagao simbodlica relativamente a outras identidades. “O social e o simbdlico
referem-se a dois processos diferentes, mas cada um deles é necessério para a
construgcédo e a manutencéao das identidades.” (WOODWARD, 2008, p. 14).

Ainda relacionando identidade e diferenca e a relacdo da identidade com a
alteridade, Silva (2008) diz que a identidade

nao é fixa, estavel, coerente, unificada, permanente. A identidade tampouco é
homogénea, definitiva, acabada, idéntica, transcendental. Por outro lado,
podemos dizer que a identidade é uma construgdo, um efeito, um processo de
producdo, uma relacdo, um ato performativo. A identidade é instavel,
contraditoria, fragmentada, inconsistente, inacabada. (SILVA, 2008, p. 96-97).

Conforme Silva (2008), a afirmacdo da identidade e a marcacédo da diferenca
sempre levam sempre a inclusédo e excluséo, pois a partir do momento que definimos o
que somos, estamos também definindo o que ndo somos. “A identidade e a diferenca
se traduzem, assim, em declaracfes sobre quem pertence e sobre quem néo pertence,
sobre quem esta incluido e quem esta excluido.” (SILVA, 2008, p. 82). Segundo o autor,
a identidade se encontra sempre marcada pela diferenca, o que a faz ser ligada a
demarcacgdes do tipo “nds” e “eles”, separacdo e distingdo que acarretam uma
classificacéo na vida social.

Logo, se ha uma categoria aceita como “normal” havera outra “anormal’, que
carrega em si mesma uma multiplicidade de simbolos e de estereétipos pré-
estabelecidos culturalmente. Os padrdes estéticos que levam a diferenciagcdo nos
modos de vestir e a propria distingdo que a moda faz em que foge a esses padrbes
impostos, como é o caso das consumidoras plus-size, de que trata esse trabalho,
mostra como a marcac¢ao da diferenca esta presente na sociedade.

Consideramos também o conceito de crise de identidade proposto por Hall
(2006), que traz que a descentracdo do sujeito pdés-moderno - ndo mais com uma
identidade definida e bem localizada no mundo social e cultural, também €& importante
para nossa definicdo de identidade. Hall (2006) descreve trés concepcdes de
identidade, para chegar até a atual (sujeito pos-moderno) e a consequente crise de

identidade:
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e Sujeito do iluminismo: a nocao de sujeito no iluminismo era baseada
em uma concepc¢ao da pessoa humana como um individuo totalmente
centrado e unificado que permanecia inalterado ao longo da existéncia
do individuo. O sujeito era dotado das capacidades de razéo,
consciéncia e acao e o centro essencial do eu era a identidade de
uma pessoa.

e Sujeito sociolégico: a nocdo de sujeito sociolégico refletia a
consciéncia de que o nucleo do sujeito ndo era mais autbnomo e auto-
suficiente, mas, juntamente com a maior complexidade do mundo
moderno, era formado na relagdo com outras pessoas que mediavam
para este sujeito valores, sentido e simbolos — a cultura.

e Sujeito pés-moderno: O sujeito, que previamente era concebido como
tendo uma identidade unificada a estavel, esta se tornando
fragmentado e formado por varias identidades, sendo estas, muitas
vezes, até mesmo contraditérias. A identidade agora € formada
historicamente e o sujeito pode apresentar diferentes identidades em
diferentes momentos, ndo sendo elas unificadas ao redor de um “eu”
coerente.

Além da concepcdo de sujeito pdés-moderno, Hall (2006) apresenta diversos
fatores que levaram ao descentramento desse sujeito e culminam na crise de
identidade. A fragmentacdo do sujeito, proposta por Hall (2006) ao falar da crise da
identidade é considerada neste trabalho quando pensamos na questdo da identidade e

de como ela se relaciona com o consumo e a moda.

5.1 Moda, identidade e alteridade

Sabe-se a forca que a roupa tem para expressar e/ou reforcar a identidade
pessoal ao outro. Para Battistelli (2008, p.81),
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trata-se, obviamente, na maioria das vezes de negociagfes tacitas, implicitas,
interiorizadas, pregressas e ritualizadas, reforcadas e reivindicadas, etc., mas
ao escolhermos a nossa roupa nés sempre o fazemos em interacdo com
alguém ou algo.

Em uma sociedade de informagdo e de consumo como a atual, a propria
representacdo de identidade e individualidade se d4, entre outros fatores, a partir do
outro. Seja em carater de pertencimento a determinado grupo, ou de diferenciacdo, o
outro é sempre parametro importante e inegavel. Godart (2010) afirma que ao escolher
sua roupa ou acessorios o individuo constantemente reafirma sua inclusdo ou ndo em
determinados grupos sociais, culturais, religiosos, politicos ou profissionais. Godart
(2010, p. 36) também argumenta que “a moda é ‘relacional’. Cada individuo pode ter
multiplas identidades, que podem ser publicas ou privadas, formais ou informais e
revelam-se quase sempre contraditorias. Essas identidades nunca séo, todavia,
puramente individuais, mas sim coletivas.” O autor complementa dizendo que “a moda é
uma producao e uma reprodugao permanente do social.” (GODART, 2010, p.36).

Em se tratando de moda, essa alteridade pode ser considerada como tendo um
parametro diferente para os diversos niveis de interesse do consumidor por moda. Para
individuos com maior conhecimento e interesse pelo tema, é facil o acesso a revistas ou
mesmo blogs e sites especializados, com uma gama bastante grande e diversificada de
informacdes e referéncias de estilo. Para quem ndo apresenta esse interesse, esse
outro que serve de referéncia pode ser o grupo de pessoas com as quais convive, e a
midia, principalmente a televisdo, importante veiculo de disseminagdo de tendéncias
em moda.

Para o marketing, os grupos de referéncia fazem parte dos fatores sociais que
influenciam o comportamento do consumidor. De acordo com Kotler (1998, p. 164), “os
grupos de referéncia de uma pessoa compreende todos os grupos que tém influéncia
direta (face-a-face) ou indireta sobre as atitudes ou comportamento da pessoa”.

O fato é que se tornam cada vez mais abrangentes as referéncias e
possibilidades de enunciados e significados que a moda apresenta. A relacdo de
representacao para o outro e a relacdo que criamos com a sociedade ao nos vestirmos

esta sempre presente, queiramos ou nao.
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O modo pelo qual nos apresentamos em sociedade € uma representacao de
nés mesmos, da nossa personalidade, do grupo ao qual pertencemos, dos
Nossos gostos estéticos e da nossa visdo de mundo. Ao escolhermos um modo
de nos vestir e nos comportar, estamos seguindo ou infringindo as regras
sociais; mas ainda que inconscientemente, estamos sempre nos relacionando
com elas, e nessa relacdo exprimimos a nossa individualidade. (PRONI,2008,
p.162)

Aspectos psicolégicos também séo decisivos na hora de escolher o que vestir (e
consequentemente, o que comprar). Nossos humores, desejos e intencfes estédo
sempre presentes ao se escolher a roupa com a qual iremos nos apresentar. O
psicolégico também € importante ao considerar como nos sentimos com determinada
roupa. Sao fatores muitos subjetivos que nos levam a vestir, consumir e apreciar
determinados artigos de vestuario em detrimento de outros, e muitos deles continuam

levando em conta a alteridade ao tomar essas decisoes.

Do ponto de vista psicolédgico, a roupa tem muitos significados particulares. Ela
representa obviamente o self nas suas varias facetas: naquilo que se quer
mostrar em publico e no que em publico se quer esconder; aquilo que se
gostaria de ser e/ou aquilo que gostariamos que 0s outros pensassem de nés;
as vezes simplesmente, e mesmo dramaticamente, aquilo que o0s outros
guerem que nés sejamos. (BATTISTELLI, 2008, p.80)

Todos os fenbmenos humanos e sociolégicos sdo estudados pela semibtica
como portadores de sentido, sendo, portanto, passiveis de analise de seus significados.
Com a moda ndo é diferente, sendo ela tdo vasta de sentidos e representacfes

possiveis, em diversos niveis. Para Battistelli (2008, p.85), artigos de vestuario

tém altissimo valor simbdlico, e, como todos os simbolos servem para
comunicar, tém uma sintaxe prépria, e remetem a uma capacidade especifica
de decodificacdo presente nos interlocutores. Sdo, em suma, as palavras e as
frases da linguagem da subjetividade e da intersubjetividade, e as balizas de
um percurso longo e cansativo.

Sobre modos de vestir e significados, Proni (2008) afirma que todos possuimos
em nosso armarios um repertério de signos e dentro de nés as regras para combina-los.
Somos o discurso de uma sociedade que nos enuncia, e por meio do vestuario e do
comportamento produzimos enunciados definidos pelas regras sociais. Vestimo-nos

segundo normas que nao decidimos e sim nos sdo dadas, e mesmo infringindo-as
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estaremos exprimindo nossa diversidade em relagdo aos outros e nossa recusa dessas
regras coletivas. Ou seja, as regras e normas para vestir existem e direcionam
significados na sociedade. Querendo ou ndo nos vestir de acordo com as normas, elas
serdo, muitas vezes, responsaveis pela imagem que os outros terdo de nos e é
inevitdvel nos relacionarmos com os significados criados por elas ao nos vestirmos.
Além da moda servir como forma de apresentar sentidos sobre nossa identidade para
0S outros e para n0S mesmos, a mesma sempre tera um sentido em relacédo ao outro,

ou a questao da diferenca no contexto de identidade, conforme ja mencionado.

5.2 Consumo e identidade

Considerando o que ja foi visto sobre a sociedade contemporanea e a relevancia
da moda e do consumo nesse contexto, € importante esclarecermos as relacées
possiveis entre consumo e identidade a fim de melhor compreender os processos
trabalhados e analisados na pesquisa empirica realizada. Sobre esse contexto,
Barbosa (2010, p. 32) exp0e 0 seguinte pensamento:

z

A cultura do consumidor é uma cultura de consumo de uma sociedade de
mercado. No mundo moderno o consumo se tornou o foco central da vida
social. Praticas sociais, valores culturais, idéias, aspiracdes e identidades sao
definidas e orientadas em relacdo ao consumo ao invés de e para outras
dimensdes sociais como trabalho, cidadania e religido, entre outros.

Muitos tedricos do consumo afirmam que a proliferacdo das escolhas e o
consumismo atual séo fatores que aumentam a crise de identidade. Campbell (2006,
p.51), ao contrario destes, sustenta a tese de que “o consumo, longe de exacerbar a
“crise de identidade”, é, na verdade, a principal atividade pela qual os individuos
geralmente resolvem esse dilema”. O autor afirma ainda que “a proliferacdo de escolhas
caracteristica da sociedade consumidora moderna, € essencial para que venhamos a
descobrir quem somos”. (CAMPBELL, 2006, p.52) A grande e variada oferta de bens de

consumo faz com que tenhamos que descobrir do que gostamos ou ndo, 0 que nos
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interessa ou que tipo de experiéncia apreciamos, resultando num processo de
autoconhecimento no qual o mercado se torna indispensavel.

Ao descrever os momentos histéricos que nos trouxeram a atual sociedade de
consumo, Barbosa (2006) retoma a sociedade francesa dos séculos XVII e XVIII, onde
a posicao social de uma pessoa determinava seu estilo de vida, independente de sua
renda. Havia nobres que mantinham um determinado estilo de vida mesmo sem
condicbes financeiras para tal. Por outro lado, burgueses, a classe efetivamente
produtiva da sociedade e com bens necessarios a manutencdo de um determinado
estilo de vida, almejava o tipo de consumo dos nobres, que Ihes era vedado pelas

rigidas leis suntuérias.

Essas leis sdo regulamentagfes que enquadram e limitam o uso das
vestimentas, dos alimentos e das bebidas, quase sempre em funcdo da
inclusdo social, étnica ou religiosa dos individuos. Elas sao histérica e
analiticamente importantes para a compreensao da moda, visto que sdo uma
expressdo social e legal da luta entre a aristocracia e a burguesia para a
dominacdo de novas sociedades capitalistas, j& que democréticas, da Europa
moderna. (GODART, 2010, p. 28)

Essa relacdo entre renda e estilo de vida € completamente rompida na sociedade
contemporanea, individualista e de mercado. Hoje, sdo fundamentais para nés a
liberdade de escolha e autonomia (relativa) na decisdo de como queremos viver e 0 que
queremos consumir, sem instituicdes e rigidos codigos sociais e morais que regulem
ISSO.

Barbosa (2010, p.22) enfatiza que o critério para aquisicdo de qualquer coisa

passa a ser a escolha pessoal.

E o império da ética do self, em que cada um de nds se torna o arbitro
fundamental de suas préprias opc¢des e possui legitimidade suficiente para criar
sua prépria moda de acordo com seu senso estético e conforto. Finalmente,
como ndo existem grupos de referéncias nem regras que decidam por e para
nds, 0s grupos sociais sdo indiferenciados entre si em termos de consumo.
Todos somos consumidores. Desde que alguém tenha dinheiro para adquirir o
bem desejado, ndo ha nada que o impeca de fazé-lo.

Barbosa (2010) diz que estilo de vida e identidade passam a ser opcionais e

também transitorios, podendo ser compostos e decompostos conforme o estado de
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espirito de cada um, e as nocdes de gosto e estilo passam a ser mecanismos
fundamentais de diferenciacdo, inclusdo ou exclusdo social. Barbosa (2010, p.23)
afirma que “os objetos e as mercadorias séo utilizados como signos culturais de forma
livre pelas pessoas para produzirem efeitos expressivos em um determinado contexto”.
Ao considerarmos que o mercado de moda plus-size é bastante restrito,
relativamente ao restante do mercado de moda, questionamos até que ponto a
liberdade de escolha proposta por Barbosa (2010) ou a proliferacdo de escolhas citada
por Campbell (2006) se aplica como um fator valido e determinante na construcao e
criacdo de identidade individual por meio do vestuério para esse publico consumidor.
Como considerar a roupa representativa de identidade a partir do momento que as
escolhas para as mesmas se tornam restritas? Ou, sendo elas restritas, como €
possivel criar e desenvolver uma identidade e estilo pessoais com uma menor oferta de
artigos disponiveis? Com a pouca oferta corre-se o risco de cair em um tédio associado

a vestuario e modos de vestir.

E preciso haver exposicdes regulares a estimulos novos para evitar o tédio e
satisfazer a continua busca pela reafirmacao ontoldgica. Nesse aspecto, o tédio
€ visto como uma ameaga porque destrOi pouco a pouco nosso senso de
identidade — corremos o risco de perder a no¢cdo de quem somos quando ele se
instala — e, portanto, nossa apreenséo da realidade falseia. Por isso é constante
a nossa necessidade de novos estimulos, daqueles que produzem em nos forte
reacdo. Dai a importéncia da moda — como mecanismo de introducédo regular e
controlada de “novos” produtos -, assim como o fato de os consumidores
ficarem mesmo tentados a fazer, regularmente, mudancas significativas em
suas “identidades”. (CAMPBELL, 2006, p.58)

A construcao de significados atrelada ao consumo e a moda é questionada por
Svendsen (2010, p.144): “Por que temos interesse em consumir simbolos? A resposta
mais comum € que queremos construir uma identidade.”

Ainda em relacdo ao processo de consumo como importante para a confirmagéo
ou criacdo de identidade, Campbell (2006, p.64) declara que “o proprio consumo pode
propiciar a significancia e a identidade que os seres humanos modernos tanto desejam,
e que € em grande parte através dessa atividade que os individuos podem descobrir
guem sao, e conseguir combater seu senso de inseguranga ontologica”.

Svendsen (2010), no entanto, acredita que ao construirmos identidade a partir do

consumo, ou, se ela estiver diretamente ligada as coisas que nos rodeiam ou ao valor
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simbdlico dessas coisas, ela seré tdo transitoria quanto esses valores simbdlicos que
elas representam.

O que destacamos neste trabalho é exatamente o carater que o consumo e a
moda tém de propiciarem uma representacdo da identidade individual (ou mesmo de
grupo) do sujeito, para o outro, a sociedade, etc., e ndo sua construcdo, o que, apesar
do exposto, é bastante complexo e determinado por fatores mais profundos do que o
que foi trabalhado aqui.

Se determinassemos a identidade apenas a partir desses fatores, correriamos o
risco de ter uma identidade muito mais efémera do que consideramos ao conceituar
identidade. Consideremos para esse trabalho a moda e seu consumo como fator de
representacdo de identidade. Espera-se que a partir dos conceitos abordados a

pesquisa empirica se mostre relevante para discutir algumas dessas questdes.
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6 METODOLOGIA E PROCESSO DE PESQUISA

Esse capitulo tem por objetivo relatar o processo de pesquisa como um todo e o
modo como a investigacdo foi organizada em funcdo das escolhas metodoldgicas. A
seguir apresentamos detalhadamente a pesquisa bibliografica, a selecdo da amostra, o
questionario online, a entrevista em profundidade e a compilagédo e analise dos dados.

6.1 Pesquisa Bibliografica

Mesmo que a parte tedrica do TCC ja tenha sido apresentada, entende-se que é
relevante explicitar os caminhos construidos por meio dela. Inicialmente foi realizada
uma pesquisa bibliografica a fim de auxiliar no desenvolvimento do trabalho, pois,
conforme sugere Stumpf (2012, p.53) “a medida que o individuo vai lendo sobre o
assunto de seu interesse, comeca a identificar conceitos que se relacionam até chegar
a uma formulagdo objetiva e clara do problema que ira investigar.” Nesse sentido, a
definicdo dos conceitos que norteariam a pesquisa foi primordial para o bom
desenvolvimento da mesma, trazendo clareza as questdes que viriam a ser estudadas
e pesquisadas e também a analise feita posteriormente. Segundo a autora, “depois de
definido o problema, o pesquisador precisa aprofundar os conceitos-chaves e suas
relagées”. (STUMPF, 2012, p.53)

Foram trés os eixos teoricos fundamentais para o trabalho de pesquisa:
identidade, moda e consumo. Eles permitiram a organizacéo da reflexdo sobre o objeto
de pesquisa e o aprofundamento nos respectivos conhecimentos. Para compor a parte
tedrica entendeu-se ser importante buscar referéncias em autores que pudessem
dialogar e complementar os saberes, buscando certa abrangéncia de perspectiva. Em
funcdo disso, o leitor encontrou no eixo do consumo autores a principio de vias

distintas, como, por exemplo, Canclini (2010) e Kotler (1998).
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6.2 Selecdo da amostra

O tipo de selecédo realizada foi por conveniéncia. “A sele¢gao por conveniéncia
(também chamada acidental) é baseada na viabilidade. Ocorre quando as fontes séo
selecionadas por proximidade ou disponibilidade.” (DUARTE, 2012, p.69).

“‘Uma boa pesquisa exige fontes que sejam capazes de ajudar a responder sobre
0 problema proposto. Elas deverdo ter envolvimento com o assunto, disponibilidade e
disposigao em falar’. (DUARTE, 2012, p.68). Buscando esse tipo de fonte, a amostra foi
selecionada através da fanpage do blog Grandes Mulheres, na rede social Facebook. A
fanpage possuia, na data (11 de setembro de 2013), 19.311 curtidas e foi selecionada
por ser uma das paginas de maior relevancia tratando do tema Moda Plus-Size, e
também por aceitar, de imediato, divulgar o questionario. Optou-se, entdo, por aplicar o
questionario online pela conveniéncia na busca das interessadas em responder a
pesquisa.

Os informantes selecionados foram do tipo informante-padrdo. “Informante-
padrdo: fonte envolvida com o tema de pesquisa, mas que pode ser substituida por
outra sem que se espere prejuizo na qualidade das informagdes obtidas.” (DUARTE,
2012, p.70).

Para selecdo da amostra realizou-se, inicialmente, um questionario online.

Abaixo seguem os detalhes das especificidades dessa etapa.

6.3 Questionario Online

Foi feito, primeiramente, um questionario pré-teste, com quatro perguntas de
identificacdo e onze questdes, sendo duas delas abertas. Obteve-se 44 respostas na
aplicacéo do pré-teste. As questdes foram entdo reavaliadas e algumas reestruturadas,
ao que se chegou ao questionario final (Apéndice C), com as mesmas quatro perguntas

de identificacdo, e quatorze questdes, sendo duas abertas. O questionario foi divulgado
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na fanpage Grandes Mulheres e ficou disponivel para ser respondido durante dois dias,
chegando a 118 respostas validas, considerado um bom numero de respostas em

relacdo ao periodo

‘) Grandes Mulheres

3 39 minutos

Vamos ajudar a responder a pesquisa de uma estudante de
Comunicacdo sobre Moda e Identidade Plus Size? E rapidinho,
meninas: http://ow.ly/oNaBp &

Curtir - Comentar - Compartithar
g 19 pessoas curtiram isso. Principais comentarios v

Figura 4: Print da postagem de divulgac¢&o do questionario online no Facebook.

Essa etapa do processo de pesquisa foi feita de forma quantitativa, inclusive nas
questdes abertas, para a percepcdo de padrdes em relacdo as questdes suscitadas.
Conforme Fragoso, Recuero e Amaral (2011, p. 67)

A pesquisa quantitativa é adequada para a apreensdo de variagfes, padrbes e
tendéncias, mas é fragil na apreensao de detalhes e singularidades, razéo pela
gual os problemas de pesquisa para os quais o aprofundamento é mais
importante que a generalizagdo dos resultados solicitam abordagens
gualitativas. Embora comumente os métodos quantitativos e qualitativos sejam
vistos como incompativeis e mutuamente excludentes, é possivel entendé-los
como abordagens complementares, a serem mobilizadas conforme os objetivos
de cada pesquisa, de forma integrada ou em etapas sucessivas.

O uso conjunto, em etapas sucessivas, da pesquisa quantitativa, na forma no
questionario online, e da pesquisa qualitativa, com abordagem em profundidade na
forma de entrevista semi-aberta®, auxiliaram a responder os objetivos e questdes

propostos pela pesquisa.

Importante ressaltar que muitos livros de metodologia de pesquisa ndo seguem uma coeréncia em
delimitar se a entrevista ou 0 questionario é semi-aberto ou semi-estruturado. Dessa forma, seguimos a
definicdo de Duarte (2012) para o qual a entrevista € semi-aberta e 0 questionario é semi-estruturado.
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Os dados resultantes da tabulagdo do questionario serdo apresentados no
subcapitulo 7.1.

6.4 Entrevista em profundidade

Apoés os primeiros dados coletados por meio de questionario, entende-se ser
relevante, para a complementacdo das informacgdes, realizar entrevistas em
profundidade, buscando alcancar um nivel mais qualitativo na pesquisa.

De acordo com Duarte (2012) a entrevista em profundidade pode ser realizada a
partir de questionarios semi-estruturados, com perguntas iguais para todos o0s
entrevistados, de modo que seja possivel estabelecer uniformidade e comparacéo entre
respostas, mas na qual o entrevistador pode acrescentar perguntas de esclarecimento.

Duarte (2012), sobre entrevista semi-aberta em profundidade afirma que a lista
de questdes deste modelo de entrevista se origina no problema de pesquisa e busca
abranger a amplitude do tema, apresentando as questdes de forma aberta. Apesar de
todas as entrevistas terem sido feitas com perguntas idénticas, as questdes foram
abertas dando liberdade as entrevistadas em relagcéo as respostas. Duarte (2012) ainda
pontua que as questdes, assim como sua ordem, forma de apresentacdo e
profundidade, dependem do entrevistador, mas partindo do conhecimento e disposi¢cao
do entrevistado, da qualidade das respostas e das circunstancias da entrevista.

Conforme Fragoso, Recuero e Amaral (2011, p. 67)

A pesquisa qualitativa visa uma compreensdo aprofundada e holistica dos
fendmenos em estudo, e, para tanto, os contextualiza e reconhece seu carater
dindmico, notadamente na pesquisa social. Nesse contexto, o nimero de
componentes da amostra € menos importante que sua relevancia para o
problema de pesquisa, de modo que os elementos da amostra passam a ser
selecionados deliberadamente, conforme apresentem as caracteristicas
necessdrias para a observacdo, percepcdo e analise das motivagdes centrais
da pesquisa.
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Apés a aplicacdo do questionario online, selecionou-se algumas das
entrevistadas para responder a entrevista, feita também online, pela impossibilidade
geografica de se fazer as entrevistas pessoalmente.

Inicialmente esperava-se selecionar as entrevistadas entre as respondentes que
fossem de Porto Alegre, mas ndo houve nenhuma, ao que se teve que mudar o critério
de selecao, optando-se pela diversidade de respostas do questionério, a fim de se obter
um perfil mais amplo, ou seja a heterogeneidade permitida pela pesquisa qualitativa.

De acordo com Fragoso, Recuero e Amaral (2011, p. 69) “também porque estéao
diretamente relacionados ao problema de pesquisa, 0s critérios e estratégias de
amostragem qualitativa podem se alterar conforme o desenvolvimento do trabalho de
campo.” Ou seja, é possivel que as escolhas iniciais para amostra, na pesquisa
qualitativa, se mostrem menos relevantes ou que seja necessaria a reestruturacdo de
alguns aspectos metodoldgicos para que se conclua a pesquisa de forma satisfatéria.
Na presente pesquisa, isso se deu em relacdo a selecdo das entrevistadas, que
inicialmente seriam moradoras de Porto Alegre.

Foi mandado email solicitando entrevista para onze pessoas, com quatro
respostas apenas demonstrando interesse em participar da pesquisa. Foram feitas,
entdo, quatro entrevistas em profundidade, semi-abertas, com dez perguntas iguais (0
roteiro de entrevista encontra-se no Apéndice A do presente trabalho). As entrevistas
foram realizadas online, através do aplicativo Skype, com chamada por video e em
duas ocasibes, quando a chamada por video se mostrou tecnicamente inviavel, foi feita
através de chat, com troca de mensagens instantaneas. Em um desses casos, houve
problema no microfone da entrevistada, o que fez com que a conversa se realizasse
pelo chat, mas manteve-se a chamada por video. Tais procedimentos foram adotados a
fim de ser o mais proximo possivel de uma entrevista realizada pessoalmente. Neste
caso, essa foi a opgcado mais viavel e interessante para o trabalho, como sugerido por
Duarte (2012, p.79), onde “entrevistador e fonte também podem combinar um horario
determinado para conexao e travar o envio e o recebimento continuo de mensagens, de
maneira a garantir mais profundidade e naturalidade nas respostas.”

As entrevistadas aqui foram nomeadas por numeros para melhor organizar o

perfil. S&o as seguintes: entrevistada 1, 29 anos, manequim 48 a 52; entrevistada 2, 31
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anos, manequim 48; entrevistada 3, 33 anos, manequim 54; entrevistada 4, 32 anos,

manequim 54. Os resultados das entrevistas serdo apresentados no subcapitulo 7.2.

6.5 Compilacéo e analise dos dados

Os questionarios foram analisados quantitativa e qualitativamente, com
comparacao entre as respostas e cruzamento de dados das questdes mais relevantes.
As entrevistas foram transcritas (a transcricdo encontra-se no Apéndice B do presente
trabalho), ao que houve posterior analise qualitativa e cruzamento de dados entre
algumas questfes. Tanto as questdes abertas do questionario quanto algumas das
perguntas das entrevistas, foram categorizadas para melhor analise dos dados obtidos.
Conforme Duarte (2012, p.79) “categorias s&o estruturas analiticas construidas pelo
pesquisador que reunem e organizam o conjunto de informacfes obtidas a partir do
fracionamento e da classificacdo em temas autbnomos, mas inter-relacionados”. Apos a
andlise de cada questédo individualmente, foi feita a analise cruzada nas questfes em
gue issSoO se mostrou relevante.

Desse modo, tal procedimento foi adotado tanto em relacdo as questdes do
questionario online quanto em relacdo as entrevistas. Posteriormente, foi realizado
também um cruzamento de dados geral entre conclusdes das analises das entrevistas
e dos questionarios a fim de serem relacionadas aos objetivos propostos pelo trabalho,
de forma a respondé-los. As andlises citadas foram realizadas relacionando-as a teoria

e conceitos propostos no trabalho.
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7 RESULTADOS DA PESQUISA

Baseada na discusséao teorica realizada seguiu-se a pesquisa empirica sobre o
consumo de moda e seu possivel papel como representacdo de identidade para as
consumidoras. Os procedimentos metodoldgicos para coleta das informagdes foram
apresentados e serdo explicitados os dados coletados com o questionario online e com
as entrevistas e suas respectivas analises.

O questionario online contou com 118 respostas validas, e buscou respostas
fundamentalmente relacionadas ao perfil e processo de consumo das consumidoras
plus-size, bem como suas percepcles acerca do atual mercado de moda plus-size,
engquanto a entrevistas realizadas buscaram respostas relacionadas as intencdes das
entrevistadas ao se vestir e questdes acerca do uso da moda como expressao e
representacdo de identidade pelas mesmas. As entrevistas foram realizadas com quatro
mulheres, de idades entre 29 e 33 anos. A seguir serdo comentadas as principais

percepcdes sobre os resultados obtidos com a pesquisa empirica.

7.1 Perfil e processo de consumo

Em relacdo ao perfil das informantes, foram feitas quatro perguntas de
identificagdo, sendo que a Unica a ser considerada para a analise sera a relativa a
idade, uma vez que as outras sao para identificacdo e contato e ndo serdo divulgadas.

Obteve-se o0s seguintes resultados em relacdo a idade:

Tabela 1 — Questionario Online - Idade

ldade
Abaixo de 20 4
De 20 a 25 30

De 26 a 30 29
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De 31a35 32
De 36 a 40 13
De 41 a 45 3
De 46 a 50 4
Acima de 50 3

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

Com relacédo a faixa etaria, como ndo se restringiu 0 questionario a apenas um
perfil etério, a separacdo por faixas etarias foi feita ap6s os questionarios serem
respondidos, de forma a buscar uma maior incidéncia e possiveis relacdes com 0s
demais resultados apresentados. A maior incidéncia ocorreu na faixa etaria de 20 a 35
anos, com 77,11% das informantes sendo dessa faixa etaria. As quatro entrevistadas

também se encontram entre essa faixa etaria.

Tabela 2 — Questionario Online - Manequim
1- Qual seu manequim?

Abaixo de 44 4
44 5
46 20
48 23
50 19
52 11
54 12
56 0
58 1
60 2
Acima de 60 0
44/46 3
44/46/48 1
46/48 5
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46/48/50/52

48/50

48/50/52

50/52

50/52/54
54/56/60/Acima de

=l N NN A e

60

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

A primeira das questbes foi em relacdo ao manequim, apresentando as
informantes a opcdo de responder que vestem mais de um tamanho, o que muitas
fizeram. Tal dado confirma a falta de padronizagcdo de tamanho nas numeracobes - a
Associacdo Brasileira de Normas Técnicas esta revisando a norma que regulamenta a
padronizacdo de tamanhos para o vestuario no Brasil, mas as normas sao propostas
voluntarias e ndo obrigatorias e as confec¢cdes muitas vezes ndo as seguem. A nova
proposta inclui uma melhor definicdo do que seriam os tamanhos grandes e como se
dariam essas medidas (ABNT, 2009) ° - e a variedade que uma consumidora de
determinado tamanho encontra na numeracdo de diferentes lojas. Essa falta de
padronizacdo dificulta a experiéncia de consumo, uma vez que é dificil determinar, a
nao ser que se conheca o padrdo de determinada marca, que manequim se usa ao
buscar pecas, assim como dificulta as compras pela internet, quando as marcas nao
apresentam tabelas de tamanho adequadas, o que muitas vezes ocorre. Uma das
principais dificuldades ao realizar compras citada pelas informantes na questdo de
namero 14 do questionario, é encontrar cal¢gas e jeans no tamanho adequado e a falta
de padronizacdo na numeracdo € um fator que atrapalha essa busca. De certa forma,
isso se agrava com a diversidade de bidtipos das consumidoras, muitas vezes nao

levada em consideracao.

> ABNT 2009. O avanco das normas técnicas para a area téxtil. ABNT 2009. Disponivel em:
<http://www.abnt.org.br/m5.asp?cod noticia=269&cod pagina=962> Acesso em 10 de nov. de 2013.
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Em relagdo ao manequim, uma vez que foi dada a opcgéo de responder a mais de
uma, fica dificil definir as faixas a serem consideradas mais relevantes para analise,
ficando a grande maioria das informantes (85,59%) entre tamanhos 46 e 54, os quais,
dentro da gama de tamanhos plus-size, podem ser considerados os mais faceis de

encontrar.

Tabela 3 — Questionario Online - Estilo
2- Vocé considera ter um estilo definido para se vestir?

Sim 38
Nao 39
As vezes 41

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

Em relacdo a possuirem ou ndo um estilo definido de se vestir as informantes
responderam de forma bastante homogénea entre as trés opc¢des oferecidas, com a
pequena maioria respondendo que considera ter um estilo definido somente as vezes, e
um namero bastante similar se dividiu entre as opgodes “sim” e “ndo”. Considerando as
outras questdes e as entrevistas pode-se observar que, mais do que acreditar ndo ter
necessariamente um estilo definido de se vestir, as informantes acreditam n&o
conseguir encontrar uma definicdo para seu estilo pessoal, ainda que 0 mesmo conte
com certa individualidade. Isso fica mais claro com as respostas a questdo sobre
definicdo do estilo pessoal feita nas entrevistas, e as questdes 3 e 4 do questionario,
onde a maioria das entrevistadas afirmou ter dificuldade para encontrar roupas no seu

estilo, no tamanho adequado.

Tabela 4 — Questionario Online — Estilo e idade
3- Vocé costuma encontrar roupas que se encaixem no seu estilo e

idade com o tamanho adequado?

Sim. 6

Sim, mas com dificuldade. 75

N&o, se encaixam na minha 8
idade mas né&o no estilo.
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Ndo, se encaixam no meu 6

estilo mas ndo na idade.

N&o encontro roupas que se 23
encaixem no meu estilo e idade para

0 meu tamanho.

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

Um senso comum que se tem em relagdo a moda em tamanhos maiores, e que
de fato € comumente citado como dificuldade por consumidoras plus-size é a
dificuldade em encontrar roupas adequadas ao seu estilo ou idade. Ainda que o
mercado plus-size esteja mudando, como j& foi mencionado no capitulo 2, e se
encontrem mais marcas atentas a essas consumidoras e desenvolvendo pecas mais
voltadas as tendéncias da moda, na prética, buscou-se descobrir como as
consumidoras percebem isso no seu consumo. A maioria das informantes (63%)
respondeu que encontra roupas adequadas ao seu estilo e idade no seu tamanho, mas
com dificuldade. Ao mesmo tempo em que mostra que existem marcas com informagéo
de moda, e estd aumentando essa oferta, as respostas comprovam que ainda € dificil e
mais trabalhoso para essas consumidoras a experiéncia de consumo, e a compra de
pecas que de fato atendam aos desejos das consumidoras, de forma que elas se
sintam satisfeitas. A segunda resposta com maior incidéncia (19,49%) foi a que as
informantes consideravam que ndo costumam encontrar roupas nem para o seu estilo
nem para a sua idade, no tamanho adequado. Essa resposta torna-se bastante
relevante da dificuldade dessas consumidoras de consumir 0 que gostariam e
consequentemente de expressar sua identidade através da moda, uma vez que o
consumo fica restrito a questdo do tamanho e nao do desejo da consumidora por pecas
de determinado estilo. Na questdo 14 do questionario, ao perguntar as informantes qual
a principal dificuldade ao comprar roupas, o tamanho foi a mais citada, comprovando
essa ideia. Apenas 5,08% das informantes responderam que costumam encontrar
pecas que se encaixem no seu estilo e idade com tamanho adequado. O restante das
respondentes, 11,86%, se dividiu entre ndo encontrar pecas no seu estilo ou nao

encontrar pecas adequadas a sua idade.
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Tabela 5 — Questionario Online — Nivel de dificuldade
4 - De acordo com seu estilo qual o nivel de dificuldade para

encontrar roupas plus-size?

Baixo 2
Médio 54
Alto 62

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

Em relacdo ao nivel de dificuldade para encontrar roupas plus-size de acordo
com seu estilo, apenas 2 (1,69%) das informantes responderam ser baixo. 52,54% das
informantes afirmaram ser alta a dificuldade enquanto 45,76% responderam ser médio.
Considerando o baixissimo numero de respostas “baixo”, pode-se afirmar que quase
todas as informantes relataram ter dificuldade para encontrar roupas no seu estilo, o
que em Ultima andlise poderia se deduzir que as consumidoras encontram dificuldades
em achar pecas que agradem, ainda que, conforme as respostas da questéo anterior, a
maioria tenha informado encontrar as pecas, apesar da dificuldade. Nas entrevistas,
obteve-se resultados semelhantes. Uma das respostas a questdo numero 8 da
entrevista -Vocé acredita ter maior dificuldade para expressar sua identidade através

das roupas por usar plus-size? Foi a seguinte:

Sim, é mais dificil, o trabalho é bem maior. Ndo é toda, ndo é qualquer loja que
tem o estilo que vocé gosta que tem o nosso tamanho. O trabalho de pesquisa,
de garimpar, é muito maior. (Entrevistada 1, 29 anos, manequim do 48 ao 52)

Nas entrevistas, onde foi perguntado se as entrevistadas acreditam ter mais
dificuldade para representar sua identidade através das roupas pelo fato de vestirem
plus-size, todas as entrevistadas afirmaram que sim. Juntamente com as questdes 3 e 4
do questionario sobre a dificuldade que as consumidoras percebem para encontrar
roupas plus-size no seu estilo, idade e avaliando o nivel de dificuldade, nota-se o
quanto a restricdo do mercado para esse publico de fato afeta o0 seu consumo de moda

e sua expressao dos significados que a moda poderia representar.
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Tabela 6 — Questionario Online - Preco
5 - Vocé acredita que o preco das roupas plus-size dificulta o

acesso das consumidoras?

Sim, os precos séo elevados. 101

Nao, 0S precos sao 11

semelhantes ao restante do mercado.

Outros 6

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

Foi questionado as consumidoras se elas acreditavam que o preco das pecas
plus-size é elevado e dificulta o acesso das consumidoras. Importante observar que
85,59% das informantes responderam que sim, 0os precos séo elevados, dificultando o
acesso das consumidoras. O restante das respondentes afirmou que ndo considera os
precos elevados, mas semelhantes ao restante do mercado. Seis informantes
escolheram a opcao em aberto para responder, mas todas as respostas, sem excecao,
se encaixam na opc¢ao “Nao, os precos sdo semelhantes ao restante do mercado”. O
alto preco praticado por muitas marcas plus-size ainda é bastante elevado em relagédo
ao restante do mercado e sua variedade de opcdes e precos, o que faz com que,
mesmo com o crescimento do mercado de moda plus-size, muitas consumidoras ainda
sofram com a restricdo de consumo de pecas de vestuario que atendam suas
expectativas, uma vez que as marcas plus-size mais antenadas com as tendéncias de
moda e que oferecem modelos mais jovens e com uma variedade maior de estilo ainda
atuam com precos elevados se comparadas ao mercado de moda convencional. Isso
faz com que se torne de importancia ainda maior o fato de muitas fast-fashion, ou lojas
de departamentos, investirem no publico plus-size, desenvolvendo colec¢des especificas
com numeracao maior ou aumentando a grade de tamanhos das suas cole¢des padréo.
O fato foi comentado por muitas informantes na questdo numero 8 do
questionario,“Qual é a principal mudanca que vocé percebeu no mercado de moda
plus-size nos ultimos anos?” Todas as entrevistadas também citaram lojas de
departamentos como local onde costumam comprar roupas. Tanto as respostas no
guestionario quanto nas entrevistas que citam as lojas de departamento, o fazem

trazendo a ideia de que poder, atualmente, comprar nessas lojas traz a incluséo da
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consumidora plus-size ao mercado da moda. Consumidoras estas que, ao contrario de
buscar um consumo diferenciado, buscam ter a mesma diversidade de opc¢bes de

consumo que o restante das consumidoras gozam.

Tabela 7 — Questionario Online — Consumo de informac¢édo de moda
6 - Como vocé costuma se informar sobre moda?

Televisdo 30
Revistas 60
Sites ou Blogs 101
Me informo somente sobre 7

moda em geral

Me informo também sobre 74

moda plus-size

Me inspiro no que celebridades 7
usam

Me inspiro no que aparece na 12
midia

N&o costumo me informar 7
sobre moda

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

Em relacdo ao consumo de informac¢des de moda, foi questionado como elas
costumam se informar sobre moda, se esse consumo de informacdes se da somente
sobre moda em geral ou também sobre moda plus-size, e sobre a inspiragdo em
celebridades ou na midia. Havia a opcao de responder “Nao costumo me informar sobre
moda.” Apesar de o questionario estar disponivel em uma fanpage de um blog com
informagdes sobre moda plus-size, considerando que algumas pessoas podiam
compartilhar ou divulgar com outras que nao necessariamente acompanham o blog
(apesar de considerarmos que a maioria das informantes chegou ao questionario
através do “Grandes Mulheres”) achamos importante oferecer essa opg¢éo, que foi a

escolhida por 7 das informantes. As respostas ndo eram excludentes e era possivel
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marcar quantas coubessem. O principal meio no qual as respondentes afirmaram
buscar informagdes sobre moda foi a internet, com a opgédo “Sites ou blogs” sendo
escolhida por 101 das informantes, seguida por “Revistas”, marcado por 60 informantes
e “Televisao” marcado por 30 informantes, enquanto 12 informantes responderam se
inspirar no que aparece na midia e 7 disseram se inspirar no que celebridades usam.
Apenas 7 informantes afirmaram que se informam somente sobre moda em geral, ao
passo que 74 responderam que se informam também sobre moda plus-size. O fato de a
grande maioria afirmar se informar sobre moda em blogs e sites e também se informar
sobre moda plus-size, apesar de esperado, uma vez que O questionario foi
disponibilizado em uma fanpage de um blog sobre moda plus-size, ndo deixa de ser
relevante para se perceber um padrdo de consumo de informacdo de moda e busca por
um mercado mais democratico por parte dessas consumidoras. A partir do momento em
gue se busca informacao, a percepc¢éo sobre o crescimento do mercado e das opg¢des
de compra aumenta, facilitando, mesmo que pouco, a busca por marcas e pegcas com
gue se tenha identificacédo, fazendo da experiéncia de consumo, se ndo mais agradavel,
pelo menos mais produtiva e facilitando também, com isso, a possibilidade de se

expressar através da moda.

Tabela 8 — Questionario Online - Mercado
7- Como vocé acredita que esta o mercado de moda plus-size

atualmente, em relagdo aos ultimos anos?

Melhorou, as opcoes 40
aumentaram.

Melhorou, mas continua 77
restrito.

N&ao melhorou. 1

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

Na questdo acerca da percepc¢do das informantes sobre como esta o mercado de
moda plus-size atualmente, em relagcdo aos ultimos anos, apenas uma respondente
afirmou que o mercado ndo melhorou. Observamos que 65,25% responderam que 0

mercado melhorou, mas continua restrito, e 33,89% responderam que melhorou, e as
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opcOes aumentaram. Considerando que a maioria das respondentes afirmou se
informar sobre moda plus-size e buscar informacdes na internet principalmente,
percebe-se que ndo sb na pratica essa mudanca foi percebida como ao acompanhar as
noticias a respeitos nos veiculos nos quais elas buscam informacdes sobre a moda

plus-size.

8 - Qual é a principal mudanca que vocé percebeu no mercado de

moda plus-size nos ultimos anos?

Melhora no estilo das roupas/ 57

Roupas mais jovens e modernas

Mais opgbes/Maior variedade 39

Maior aceitacdo do/no mercado 14

Pecas plus-size em lojas de 12
departamento

Aumento nas 11

numeragdes/grade de tamanhos

Vendas pela internet 2

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

No questionario foi perguntado qual a principal mudanca que as informantes
perceberam no mercado de moda plus-size nos Ultimos anos. A pergunta era aberta e
0s pontos citados foram encaixados em seis categorias para andlise, sendo 0os mais
citados, nessa ordem, os seguintes: 57 informantes disseram que a principal mudanga
percebida foi a melhora no estilo das roupas e/ou oferta de roupas mais jovens e
modernas, 39 disseram que perceberam mais op¢des e maior variedade, 14 disseram
que a principal mudanca percebida foi uma maior aceitacdo para este mercado, 12
informantes afirmaram que a maior mudanca percebida foi a disponibilidade de pecas
plus-size em lojas de departamento, 11 disseram ser 0o aumento nas numeragoes e
grades de tamanho e apenas 2 informantes afirmaram ser a possibilidade de comprar

pela internet.
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Em relacdo as respostas que afirmaram que a principal mudanca foi a
disponibilidade de pecas plus-size em lojas de departamento, apesar de ser
mencionada por apenas 12 informantes, pois 0 maior nimero de respostas se deu
citando pontos mais genéricos, € bem expressiva a questdo citada, uma vez que a
maioria das informantes que responderam ser essa a mudanca mais importante
percebida, citou também o fato como meio de inclusdo das consumidoras plus-size no
mercado de moda, facilitando e tendendo a igualar o consumo. Essa inclusao do plus-
size nas principais lojas de departamento do pais faz com que essas consumidoras
possam comprar roupas em locais onde a maioria das consumidoras compra, sem ter
que buscar lojas especificas. Essa caracteristica de inclusao também foi observada nas
entrevistas, com todas as entrevistadas citando lojas de departamento como locais
onde costumam comprar roupas, muitas vezes citando a diferenca que isso acarretou
no consumo desse publico.

Em relacdo as entrevistas, sobre quais lojas e tipos de lojas as entrevistadas

costumavam comprar, obteve-se respostas como a abaixo:

Hoje C&A, Marisa, Renner, eu consigo achar ainda coisas assim, entao tem
essa possibilidade. (Entrevistada 2, 31 anos, manequim 48)

A maioria das informantes respondeu perceber uma melhora no estilo das roupas
plus-size e maior oferta de roupas jovens e modernas, 0 que confirma as respostas da
questdo numero 3 do questionario, onde foi perguntado sobre a dificuldade das
informantes encontrarem roupas de acordo com seu estilo e idade no tamanho
adequado. Constatamos que 63% das informantes responderam que costumam
encontrar, mas com dificuldade. A percepcdo de que houve maior oferta de roupas
jovens e modernas se relaciona com o fato de as consumidoras afirmarem que
encontram essas roupas, mas apesar de perceberem essa maior oferta, continua sendo
dificil adequar ao tamanho, muitas vezes frustrando a experiéncia de consumo, como a

maioria das informantes respondeu na questao seguinte.
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Tabela 10 — Questionario Online - Motivagéo
9 - Qual a sua motivacao para comprar roupas?

Gosto de comprar roupas. 32

Compro apenas quando 7
preciso.

Compro quando preciso, mas 26

ao encontrar pegas que gosto me
motivo a continuar comprando ou

comprar mais.

Gosto de comprar roupas, mas 46
me sinto desmotivada quando né&o

encontro o que gostaria.

Evito comprar roupas. 3

Outros. 4

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

Y

Em relacdo a motivacdo das informantes para comprar roupas, 27,11%
afirmaram que gostam de comprar roupas; 38,98% responderam que gostam de
comprar roupas, mas se sentem desmotivadas quando ndo encontram o que gostariam;
22,03% disseram que compram apenas quando precisam, mas Se motivam para
comprar mais quando encontram pecas de que gostam; 5,93% das informantes
afirmaram apenas comprar quando precisam e 2,54% responderam que evitam comprar
roupas. Assim, a grande maioria (66,09%) das respondentes afirmaram gostar de
comprar roupas. Percebe-se entdo o0 desejo de consumo por parte dessas
consumidoras, a grande maioria afirmou gostar de comprar roupas, mas a expectativa
de consumo acaba sendo frustrada pela falta de opg¢Ges voltadas especificamente ou
gue também atendam a esse publico, em toda a sua diversidade de estilos, biotipos,

etc.
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Tabela 11 — Questionario Online — Escolha de marcas/lojas
10 - Como vocé costuma escolher as marcas/lojas em que compra

roupas?
Indicacdo de conhecidos 33
Procuro na internet 49
Compro principalmente em 56

lojas de departamentos

Procuro comprar em lojas 39

especificas de moda plus-size

Escolho pela localizagéao 8
Escolho pelo preco 59
Escolho pelo estilo da 39
marca/loja
Costumo me informar antes de 13

ir as compras

Outros 4

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

Em relacdo a como se da a escolha das lojas e marcas das quais compram
roupas, as informantes responderam da seguinte forma (era possivel escolher mais de
uma opc¢do): 33 afirmaram escolher através da indicacdo de conhecidos, 49 afirmaram
procurar na internet, o que demonstra como esse setor esta se expandindo também em
relacdo ao consumo plus-size, onde as consumidoras, na internet, encontram mais
variedade de opc¢des e facilidade de compra, além de evitar a dificuldade de buscar
pecas de tamanho e estilo adequados em lojas fisicas. O fato de tantas informantes
escolherem essa alternativa também demonstra a importancia, mais uma vez, de haver
uma maior padronizagdo de tamanhos, o que facilitaria a compra de pecas pela
internet, apesar de muitas lojas online de moda plus-size, por considerarem ser esse
um publico especifico em termos de medidas e diversidade de biotipos, ja fornecerem
as medidas de suas pecas. Grande parte das informantes, 56, afirmou comprar

principalmente em lojas de departamento, novamente, como anteriormente citado,
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mostra a importancia da inclusdo desse segmento no publico consumidor das lojas de
departamento.

J& 39 afirmaram que procuram comprar em lojas especificas de moda plus-size,
8 afirmaram escolher a loja pela localizacdo. Metade das informantes (50) afirmou
escolher pelo preco, o que é numero bastante relevante, principalmente ao se
considerar que, conforme as respostas a questdo namero 5, quando questionado se as
consumidoras acreditavam que o preco das pecas plus-size é elevado e dificulta o
acesso das consumidoras, 85,59% das informantes responderam que sim, 0S precos
séo elevados, e isso dificulta 0 acesso a essas consumidoras. Na questdao namero 14
do questionério, foi perguntado as consumidoras sobre as principais dificuldades ao
comprarem roupas (a pergunta era aberta) e 32 informantes indicaram o preco elevado
com uma das principais dificuldades. Percebe-se, em resposta a todas estas questdes,
que a maioria das consumidoras que responderam ao questionario considera que as
roupas plus-size ainda tém um preco muito elevado em relacdo as de tamanho
convencional, o que dificulta, ainda mais, o consumo por parte desse publico, que ja
sofre com a restricdo de opc¢des. Ou seja, se considerarmos que além da dificuldade de
encontrar roupas em tamanho adequado, principalmente ao seu estilo, essas
consumidoras consideram os precos muito elevados, podemos inferir que a dificuldade
para consumo e uso da moda como expressdao da identidade se da de forma
diferenciada por esse publico, com acesso dificultado pela forma com que o mercado se
posiciona nesse sentido.

Por outro lado, 39 afirmaram escolher pelo estilo da marca ou loja, 13 afirmaram
que buscam se informar antes de ir as compras e 4 escolheram a opg¢ao “outros”, e
dentre essas as respostas se encaixavam entre comprar onde encontrassem o tamanho
adequado e/ou maior variedade, sendo o tamanho, entre as informantes que

responderam “outros” o principal fator para a escolha.
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Tabela 12 — Questionario Online - Midia
11 - Quanto vocé acredita que a midia influencia no mercado de

moda plus-size?

Muito 60
Pouco 46
Nao influencia 12

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

Em relacao a influéncia da midia, 50,84% das informantes acreditam que a midia
influencia muito o mercado de moda plus-size, 38, 98% acredita que a midia influencia
pouco, e 10,16% acredita que a midia ndo tem influencia no mercado de moda plus-
size, ou seja, a grande maioria acredita que de fato, em maior ou menor grau, a moda

plus-size sofre influéncia da midia.

Tabela 13 — Questionario Online - Padrbes
12 - Vocé acredita que consumir moda plus-size é estar fora dos padrdes?

Sim 38
Nao 80

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

Foi também perguntado as informantes se elas consideravam que consumir
moda plus-size € estar fora dos padrbes. 67,78% afirmaram que nao e 32,20%
afirmaram acreditar que consumir moda plus-size é estar fora dos padrdes. Apesar da
consciéncia de que o mercado de moda é mais restrito para os tamanhos plus-size,
essa grande maioria das informantes que respondeu nao acreditar estar fora dos
padrées por consumir plus-size sustenta a ideia de que essas consumidoras ao
contrario de se considerar como fora dos padrdes ou buscar apenas se encaixar
nesses, consideram que o mercado da moda deveria se abrir a grande diversidade que
de fato é padrédo dos corpos, principalmente em se tratando do Brasil e considerando os
indices ja citados de sobrepeso e obesidade no pais, ainda que se saiba que o uso de

tamanhos plus-size ndo se restrinja a esses casos.
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Tabela 14 — Questionario Online — Fatores para compra
13 - Quais fatores sdo mais importantes para vocé comprar uma

roupa?

Beleza 65
Caimento 82
Conforto 69
Estilo 52
Impulso 3
Ocasiao 16
Preco 64
Qualidade 52
Tamanho 48
Outros 0

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

Em relacdo aos fatores mais importantes para a compra de uma roupa pelas
informantes, foram oferecidas 9 opcdes (beleza, caimento, conforto, estilo, impulso,
ocasido, preco, qualidade e tamanho), além da possibilidade de escolher a opcéo
outros e responder de forma aberta, opcdo esta que nenhuma das informantes
escolheu. Foi também solicitado que fossem escolhidos somente trés fatores como
sendo 0s mais importantes, porém muitas informantes optaram por mais fatores, o que
levou aos numeros mencionando cada um dois fatores, colocado abaixo, e a soma
ultrapassar em muito o numero total de informantes.

O fator mais citado foi caimento, mencionado por 82 informantes, conforto foi
mencionado por 69, beleza por 65, preco por 64, estilo foi escolhido por 52 informantes,
assim como qualidade, também escolhido por 52, tamanho foi mencionado por 48
informantes, ocasido foi escolhido com fator importante para a compra por 16 e impulso

por apenas 3 das informantes.
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Tabela 15 — Questionario Online - Dificuldade
14 - Qual é sua maior dificuldade ao comprar roupas?

Caimento 21
Tamanho 54
Falta de padronizacdo nos 4
tamanhos
Roupas modernas/jovens 12
Preco elevado 32
Calgas/ Jeans 8
Estilo que goste 7
Qualidade inferior 8
Proporcao do 11

corpo/diversidade

Poucas opcodes de lojas

Comprimento das roupas

Atendimento constrangedor

Rl Pl W O

Encontrar roupas plus-size em

loja convencionais

Fonte: dados sistematizados pela autora, 2013.

Foi questionado as informantes, em forma de pergunta aberta e como ultima
questado do questionario online, qual a maior dificuldade que elas encontram ao comprar
roupas, as principais dificuldades citadas — ap0s ser feita categorizacdo de todas as
respostas apresentadas — foram as seguintes.

A grande maioria (54 informantes) citou o tamanho como umas das principais
dificuldades encontradas ao comprar roupas, sendo este o aspecto mais citado. Ja 32
mencionaram o prec¢o elevado; 21 informantes mencionaram o caimento das roupas;
12 afirmaram ter dificuldade para encontrar roupas modernas e/ou jovens; 11
mencionaram a dificuldade de encontrar roupas de acordo com a diversidade de
biotipos e proporcdes do corpo; 8 mencionaram a dificuldade de encontrar calgas e

jeans; 8 também mencionaram encontrar pecas muitas vezes com qualidade inferior
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aos tamanhos padrdes; 7 afirmaram ter dificuldade em encontrar roupas em um estilo
qgue Ihe agrade; 6afirmaram ainda haver poucas opc¢des de lojas que oferecem roupas
plus-size; 4 afirmaram ser a falta de padronizacdo de tamanhos no vestuario brasileiro
uma das grandes dificuldades para comprar roupas; 3 disseram ter dificuldade em
encontrar roupas com comprimento adequado e 1 informante citou como dificuldade o
atendimento constrangedor por parte dos vendedores de lojas; 1 informante também
mencionou dificuldade de encontrar roupas plus-size em lojas convencionais.

Por ser uma questdo aberta, muitas informantes mencionaram varias
dificuldades nas respostas, que muitas vezes tiveram de ser incluidas em mais de uma
categoria, por isso o numero de informantes que responderam a cada uma das
dificuldades citadas, somado, excede o numero total de informantes.

E importante percebermos que a grande maioria das respostas mencionou o
tamanho, indicando que o mercado plus-size ainda ndo atende as necessidades
dessas consumidoras. Outro fator que foi citado por um numero relevante de
informantes foi o caimento, que novamente corrobora a ideia de o mercado ndo atender
as consumidoras de forma satisfatoria, uma vez que a dificuldade de encontrar pecas
com caimento adequado provavelmente se da porque as pecas desenvolvidas as vezes
nao consideram a ampla diversidade de corpos, além de meramente o fator “tamanho
maior”, o que pode ser aliado as informantes que também consideraram
especificamente esse aspecto como grande dificuldade ao se comprar roupas. O preco
elevado e o estilo mais jovem e voltado a moda das pecas plus-size também foram
bastante citados. Muito provavelmente isso acontece porque grande parte das lojas
que dispde de tamanhos grandes (com excecdo das lojas de departamento) séo
especificas para esse publico. Mas ao mesmo tempo apenas uma mulher respondeu
que encontrar roupas plus-size em lojas convencionais € problematico. Novamente o
preco elevado, segundo fator mais citado como dificuldade, aparece como um fator que

condiciona as mulheres na busca por roupas.
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7.2 Intencbes ao vestir e possibilidades de uso da moda como representacao de
identidade

A seguir apresentamos a conjugacao das respostas das quatro entrevistadas as

dez perguntas realizadas na entrevista semi-aberta.

Pergunta 1 — Qual sua intencéo ao se vestir?

Foi perguntado as entrevistadas sobre quais seriam suas intencdes ao se vestir.
Duas das respostas se relacionam com a questéo de estar bem vestida e passar uma
boa imagem para os outros. Essas respostas se relacionam a questéo da alteridade
conforme comentado no subcapitulo 5.1. Vestimo-nos ndo necessariamente para nés
mesmos, mas para o outro, sabendo que a roupa carregara significados que
representara nossa imagem perante o outro e a sociedade. Godart (2010) afirma que
nossa identidade é relacional e ao nos vestirmos nos incluimos ou excluimos de
determinado grupo social. A primeira entrevistada comentou, inclusive sobre a roupa

dizer muito a respeito de quem somos.

Eu acho que o que eu espero € passar uma boa imagem. Acho que a roupa que
vocé veste diz muito sobre quem vocé é também. E ndo passar uma imagem de
desleixo ou de t4 bem arrumada para passar acho que a boa imagem em si.
(Entrevistada 1, 29 anos, manequim 48 a 52)

A segunda entrevistada (Entrevistada 2, 31 anos, manequim 48) comentou
também sobre ndo querer passar uma imagem negativa, dizendo ter a intencdo de
estar bem vestida, sem estar brega ou vulgar. Apenas uma das entrevistadas
(Entrevistada 3, 33 anos, manequim 54) afirmou se vestir com a intencédo de estar bem
consigo mesma e se sentir bonita. A quarta entrevistada (Entrevistada 4, 32 anos,

manequim 54) respondeu que a intencdo € em relacdo a praticidade, devido ao

cotidiano atribulado, sem fazer referéncia a estar bem para os outros ou para si.
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Pergunta 2 — Vocé acredita passar a imagem que gostaria ao se vestir? Por qué?

Apenas uma entrevistada respondeu que acredita passar a imagem que gostaria,
mas citou a limitacdo por usar plus-size. As outras entrevistadas afirmaram que nao
acreditam conseguir passar a imagem que gostariam ao se vestir, mas destas, apenas
uma citou a dificuldade de encontrar as pecas que deseja no tamanho adequado como

responsavel pelo fato.

Nem sempre. Acho que falta as vezes, pelo tamanho, muitas vezes eu nao
acho o que eu quero pro meu tamanho, que me sirva, e ai tem que improvisar e
nem sempre fica do jeito que a gente quer. E as vezes também correria, tudo,
acho que o principal é a dificuldade de achar o que eu quero. (Entrevistada 1,
29 anos, manequim 48 a 52)

Pergunta 3 — Vocé acredita que as roupas que compra representam quem vocé é?
Por qué?

Duas das entrevistadas responderam que acreditam que as roupas que
compram as representam, apesar de uma delas (Entrevistada 3, 33 anos, manequim
54) afirmar que ndo segue a moda e usa as roupas com as quais se sente bem, o que
faz com que as suas roupas demonstrem quem ela é. A outra entrevistada que
respondeu sim (Entrevistada 1, 29 anos, manequim 48 a 52) afirmou que agora a moda
em relacdo as consumidoras plus-size estd melhor e com mais possibilidade de buscar
informacdes, citando a internet, e depois de procurar bastante fica mais facil encontrar
roupas e se vestir de maneira a representar quem é. Uma das entrevistadas
(Entrevistada 2, 31 anos, manequim 48) respondeu que nem sempre as roupas que
compra a representam, uma vez que existe essa dificuldade de consumidoras plus-size
encontrarem o que desejam e afirmou utilizar servigos de costureira para se vestir da
maneira que deseja. A Ultima entrevistada (Entrevistada 4, 32 anos, manequim 54)
afirmou que as roupas néo representam quem ela é, uma vez que tenta ser outra
pessoa e as suas roupas passam uma impressao diferente da que gostaria. Ela
respondeu, na pergunta niamero 1, que sua intencdo ao se vestir seria a praticidade,
mas apesar de também ter dito possuir um estilo confuso (pergunta 4), a entrevistada 4

disse acreditar que as pessoas conseguem perceber sua personalidade através das
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roupas, quando perguntada sobre conseguir expressar sua identidade através das
roupas na pergunta 7 da entrevista.

Pergunta 4 — Como vocé define seu estilo?

Foi solicitado as entrevistadas que definissem seu estilo, e todas definiram de
forma pouco especifica ou alegando variar de acordo com o momento, como disse a

primeira entrevistada.

Eu acho que eu sou eclética, eu gosto de tudo um pouco. Depende do dia e do
meu humor, do jeito que eu acordo. (Entrevistada 1, 29 anos, manequim 48 a
52)

Nos questionarios, ao serem perguntadas sobre possuir estilo definido para se
vestir, as respostas das informantes ficaram divididas de forma bastante homogénea
entre as opcgdes “sim”, “ndo” e “as vezes”. Acredita-se que tal resultado se deva ao fato
da dificuldade de definir de maneira mais clara seu estilo. Podemos relacionar questao
da identidade, ao fato de termos mudltiplas e variadas identidades, como afirma Hall
(2006) ao falar sobre o descentramento do sujeito atual e fragmentacédo da identidade,
ou, segundo Barbosa (2010), ao falar sobre as identidades atualmente serem
transitérias e dependerem de escolha pessoal e estilo de vida.

No momento em que temos diferentes identidades para diferentes aspectos e
ocasides da nossa vida social, nos vestimos de acordo com cada um desses
momentos, seja profissional, pessoal, social, o que leva a uma dificuldade de se manter
um estilo definido, além dos sentidos que se agregam ao vestuario de variam conforme
0s aspectos psicoldgicos do sujeito no momento de vestir. Apesar de tais respostas
para a definicdo do estilo, todas as entrevistadas afirmaram que seu modo de vestir
expressa sua identidade, o que corrobora a hipotese citada anteriormente, pois apesar
de n&o possuirem um estilo definido, tal fato pode inclusive confirmar a expressao de
identidade das entrevistadas ao vestir, se considerarmos que a identidade, conforme

Silva (2008) néo é fixa e estavel, mas sim, multipla, fragmentada e instavel.
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Pergunta 5 — Como vocé define sua personalidade?

Foi solicitado que as entrevistadas definissem sua personalidade e as respostas

foram as seguintes.

Eu acho que eu sou uma pessoa extrovertida. (Entrevistada 1, 29 anos,
manequim 48 a 52)

Bem, o pessoal fala que eu tenho personalidade forte, né, ndo sei, assim, eu
sou meio intransigente, custo a aceitar que eu td errada, aceito, mas custo.
Entdo vamos dizer assim, que eu sou uma pessoa forte, uma personalidade
forte. (Entrevistada 2, 31 anos, manequim 48)

Putz, ai é mais dificil...acho que sou uma pessoa tranquila, sincera, amiga, as
vezes temperamental, muito justa e assim de tudo educada, pois tenho pra
mim, trate bem as pessoas para assim ter o mesmo reconhecimento.
(Entrevistada 3, 33 anos, manequim 54)

Eu sou uma pessoa forte, gentil, amiga e engracada (Entrevistada 4, 32 anos,
manequim 54)

Pergunta 6 — Como ou em que aspectos vocé acredita que as roupas que vocé

compra afetam suaimagem para 0s outros e sua prépria identidade?

As entrevistadas demonstraram, nas respostas a essa pergunta especifica, uma

grande preocupacdo em relacdo a imagem que os outros tém delas, mencionando o

fato de as pessoas serem muito visuais e esta imagem estar muito relacionada a roupa.

Podemos considerar, conforme Woodward (2008, p. 64) a questdo da

identificacdo relacionada aos sistemas simbdlicos, no caso, as roupas, e a imagem que

passamos aos outros.

Existe, assim, um continuo processo de identificacdo, no qual buscamos criar
alguma compreensdo sobre nds préprios por meio de sistemas simbdlicos e nos
identificar com as formas pelas quais somos vistos por outros. Tendo,
inicialmente, adotado uma identidade a partir do exterior do eu, continuamos a
nos identificar com aquilo que queremos ser, mas aquilo que queremos ser esta
separado do eu, de forma que o eu esta permanentemente dividido no seu
proprio interior.

Neste caso, 0 pensamento de Woodward (2008) se encaixa com o que foi

percebido nas entrevistas, ao consideramos a importancia dada pelas entrevistadas
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para sua imagem perante os outros, e da dificuldade mencionada por elas de passar a
imagem deseja, a0 mesmo tempo em que consideram conseguir expressar sua
identidade através das roupas, mesmo tendo estilos que variavam segundo diferentes
momentos ou ocasifes. Nem sempre a imagem desejada representa sua identidade, e
essa identidade pode ser fragmentada e mesmo assim possivel de ser expressa pelo
vestuario, ao se adotar estilos diversos.

Uma das entrevistadas afirmou que as pessoas, em geral, deveriam se vestir
dentro de um senso comum, e prestar atencdo para nao destoar disso, demonstrando
dar grande importancia a como as roupas vao afetar a percepgédo dos outros sobre ela.
Somente uma das entrevistadas mencionou a relacdo entre a roupa e a identidade e

imagem que os outros terao.

Eu acho que principalmente quando a gente se sente bem com uma roupa vocé
passa uma imagem de autoconfian¢a maior, entdo isso acaba afetando também
nossa auto-estima e a imagem que a pessoa tem de vocé se vocé ta bem, vocé
passa essa imagem, as pessoas conseguem te enxergar melhor, de um ponto
de vista diferente, quando vocé ndo consegue se vestir bem vocé acaba ficando
mais desleixada e isso fica perceptivel pros outros.( Entrevistada 1, 29 anos,
manequim 48 a 52)

Ainda assim, a relacdo da imagem e identidade trazidas pela roupa é colocada
de forma muito subjetiva, nesse caso, levando mais em conta 0 modo com que a roupa
afeta quem veste do que a imagem para os outros, sendo a imagem, na fala dessa
entrevistada, apenas uma consequéncia disso. Talvez por considerarmos de forma
subjetiva e ndo possivel de nosso controle a imagem que os outros terdo de nés,
principalmente ao nos vestirmos, podemos relacionar essa resposta com o fato de na
questdo 2 da entrevista, apenas uma entrevistada responder que acredita passar a
imagem que gostaria ao se vestir. A dificuldade mencionada de encontrar as roupas
desejadas, aliada a subjetividade de n&o termos controle sobre o que os outros véao
pensar de nds, mesmo tendo consciéncia desse fato, faz com que a maioria das
entrevistadas acredite ndo conseguir passar a imagem que gostaria, mesmo todas

acreditando que as roupas expressam sua identidade.
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Pergunta 7 — Vocé acredita conseguir expressar sua identidade através das
roupas?
Todas as entrevistadas afirmaram acreditar que conseguem expressar sua

identidade através das roupas, como afirmou a terceira entrevistada.

Sim, mostro a pessoa que sou através de minhas roupas com certeza, as
pessoas podem ver como sou, simples. (Entrevistada 3, 33 anos, manequim 54)

Entretanto uma das entrevistadas afirmou que acredita que depende do
momento, pois ja teve diferentes estilos em diferentes momentos da vida, e que isso
varia inclusive dependendo do momento e ocasidao. Se considerarmos Hall (2006, p.13),
gue menciona que a identidade pode ser “formada e transformada continuamente em
relacdo as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas

culturais que nos rodeiam” ou Woodward (2008, p.30) que comenta ainda que

Embora possamos nos ver, seguindo o senso comum, como sendo a ‘mesma
pessoa’ em todos os nossos diferentes encontros e interacdes, ndo é dificil
perceber que somos diferentemente posicionados, em diferentes momentos e
em diferentes lugares, de acordo com os diferentes papéis sociais que estamos
exercendo.

Podemos levar em conta entdo que a questdo do sujeito ndo ter a identidade
Unica e fixa, mas sim fragmentada ndo o impede se usar as representacfes simbdlicas

as quais tem acesso para expressa-la.

Pergunta 8 — Vocé acredita ter maior dificuldade para expressar sua identidade

através das roupas por usar plus-size?

Todas as entrevistadas afirmar acreditar que a dificuldade de expressar a
identidade é maior por usarem plus-size, apesar de duas mencionarem que o mercado
estd melhorando, e cada vez estd menos dificil encontrar coisas que agradem e sirvam.
Apesar disso, as entrevistadas disseram ter um trabalho muito maior em representar a
identidade através das roupas por vestirem plus-size, uma vez que a procura por

roupas € muito mais trabalhosa, como mencionou a primeira entrevistada.
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Sim, é mais dificil, o trabalho é bem maior. Ndo é toda, ndo é qualquer loja que
tem o estilo que vocé gosta que tem o nosso tamanho. O trabalho de pesquisa,
de garimpar, é muito maior. (Entrevistada 1, 29 anos, manequim 48 a 52)

Pergunta 9 — Em relagcdo a consumo em geral, vocé se considera uma pessoa

consumista?

Das quatro entrevistadas, apenas umas declarou ndo se considerar uma pessoa
consumista, e por isso mesmo ter problema em encontrar roupas. As demais se
consideram bastante consumistas, mencionando comprar muito outros artigos de moda,
como sapatos, bolsas e acessorios, de forma a suprir a restricdo de consumo de pecas

de vestuario.

Sou. Eu compro bastante, eu tenho paixdo por sapato. Acho que sapato vem
mesmo pra suprir um pouco a frustracdo por ndo achar roupa. Sapato pelo
menos eu acho. Mas bolsa, sapato, maquiagem, eu sSou uma pessoa
consumista. (Entrevistada 1, 29 anos, manequim 48 a 52)

Pergunta 10 — Em quais lojas e tipos de lojas vocé costuma comprar?

Todas as entrevistadas citaram lojas de departamento como predominantes.
Duas delas também informaram comprar em lojas online. Conforme ja comentado nas
analises do questionario, podemos considerar - e isso inclusive foi citado por algumas
informantes em perguntas abertas do questionario - que o fato dessas consumidoras
conseguirem comprar roupas em lojas de departamento, representa uma inclusdo maior
desse publico no mercado de consumo de moda, ndo o restringindo apenas a lojas
especializadas em moda plus-size. Duas entrevistadas também afirmaram comprar
roupas em lojas online e algumas lojas especificas de moda plus-size também foram
citadas. Uma das entrevistadas mencionou comprar também em qualquer loja em que
encontre 0 que goste no seu tamanho. Esse aspecto também foi mencionado em

algumas respostas de questdes abertas do questionario.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A moda é um fenémeno que teve seu desenvolvimento atrelado ao consumo. E
inegavel a importancia de seu papel na sociedade contemporédnea como forma de
incluséo e distingéo social. A identidade como fator de representacéo individual do eu e
inclusdo em grupos sociais esta relacionada a bens simbdlicos que a representam,
principalmente em se tratando da sociedade marcada pelo consumo em que vivemos.
Tal identidade, fragmentada e cheia de possibilidades, como a dos individuos
contemporaneos é muitas vezes construida e representada através de suas escolhas
de consumo e significados atrelados ao vestuario, representacao visual, muitas vezes
primeira, da identidade do individuo.

A industria da moda, por sua vez, tem padrfes estéticos bastante definidos se
considerarmos o ideal de corpo, relacionado fundamentalmente a magreza, que temos
atualmente. A maior parte do mercado de vestuario segue esse padrdo ao restringir os
tamanhos de suas colecdes. Consumidores acima dos tamanhos padrdo, apesar de
representar uma grande parcela da populacdo, como é o caso do publico plus-size, tem
opcOes limitadas tanto de locais de compra como de oferta de pecas para consumo. A
situacdo do mercado de moda plus-size evoluiu nos ultimos anos, trazendo mais
visibilidade e marcas que se interessam em atender a essa demanda, entretanto, ainda
ndo se pode considerar que existe uma igualdade no consumo por parte de
consumidoras plus-size, a0 compararmos com consumidoras que vestem tamanhos
convencionais. Essa desigualdade se d4 em termos de diversidade de estilos, de oferta,
de adequacéo de precos, de acesso a lojas de estilo diferenciado e até mesmo de certo
preconceito em precisar recorrer a lojas de tamanhos fora do padrao.

O presente trabalho teve como objetivo geral compreender o processo de
consumo e representacdo de identidade pela moda na perspectiva de consumidoras
plus-size. Apesar de ser um tema bastante amplo e com muitas possibilidades de
aprofundamento, acredita-se que os resultados obtidos foram bastante esclarecedores

em termos do perfil de consumo do publico pesquisado e sua percepcédo de uso da
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moda como forma de representacdo de identidade, relacionado a distingédo feita pelo
mercado a esse segmento.

O processo de pesquisa demonstrou, por parte de muitas das informantes e
também das entrevistadas, um grande interesse em se tratar do tema de moda plus-
size a fim de melhorar cada vez mais o0 mercado para essas consumidoras. Também se
observou a percep¢do que essas consumidoras tém de que este € um mercado em
crescimento.

Percebeu-se ser esse um publico que consome informacao de moda, de forma a
conhecer melhor o mercado, buscando otimizar a experiéncia de consumo que muitas
vezes acaba frustrada, principalmente por ndo se encontrar tamanhos adequados ou
pelos precos elevados das roupas plus-size. Esses foram o0s aspectos mencionados
como principais dificuldades por parte das consumidoras em se vestir da maneira que
gostaria e principalmente conseguir representar sua identidade através da moda, uma
vez que todas as entrevistadas afirmaram ter dificuldade com essa representacao
justamente pelo fato de vestirem plus-size.

Em relacdo as pesquisadas, percebe-se um desejo de consumir de forma menos
diferenciada, e com opc¢bes mais diversificadas, como de fato é esse publico. Um dos
fatores mencionados como de melhora no mercado, além de maior oferta e op¢des, foi
a inclusdo de pecas (com o aumento da grade de tamanhos de algumas das linhas
convencionais destas lojas) ou cole¢des plus-size nas grandes redes de lojas de
departamento. Essa inclusdo possibilita um consumo menos segmentado e mais
democrético para essas consumidoras, que consideram que muitas marcas e lojas
especificas de moda plus-size ainda praticam valores elevados se comparados com as
opcOes de vestuario em tamanhos convencionais, além de permitir um consumo sem
ser necessario recorrer a lojas especificas de moda plus-size.

Ou seja, se pensarmos que além da dificuldade de encontrar roupas em tamanho
adequado, principalmente ao seu estilo, essas consumidoras consideram 0S precos
muito elevados, podemos inferir que a dificuldade para consumo e uso da moda como
expressdo da identidade se da de forma diferenciada por esse publico, com acesso

dificultado pela maneira com que o mercado se posiciona nesse sentido.
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Apesar das dificuldades mencionadas, foi demonstrado que as consumidoras
pesquisadas acreditam conseguir expressar sua identidade através das roupas, mesmo
gue considerem ter estilos variados. Na compreenséo de identidade utilizada por este
trabalho, a identidade pode ser diversificada e fragmentada, o que corrobora as
declaracdes das entrevistadas sobre seu consumo de moda representar sua identidade.
Entretanto, pensando no uso da moda por estas mulheres e no vestir em relacdo a
alteridade, essas mesmas consumidoras acreditam nem sempre conseguir comunicar a
imagem que gostariam de passar para 0s outros através das roupas, e tém a
dificuldade do consumo plus-size como um dos principais fatores que dificultam esse
fato. Ainda assim, as consumidoras demonstraram compreender a importancia da
moda como forma de representacdo de identidade e busca da imagem desejada, e
procuram utiliza-la dessa forma.

Dessa forma, consideramos o ponto de vista trazido por Svendsen (2010) de que
ao utilizarmos o consumo como fator de definicdo de nossa identidade, esta sera téo
transitéria quanto os bens consumidos, na logica de efemeridade trazida pela moda.
Mas de fato o que se buscou com este trabalho foi a ideia de termos, hoje, identidades
multiplas e fragmentadas, como proposto pelos autores que trouxeram o conceito de
identidade utilizado e ja desenvolvido no trabalho. Tal ideia de identidade fragmentada
e diversa, de acordo com os diversos papéis do individuo na sociedade foi ao encontro
do que se observou na pesquisa, na qual as consumidoras afirmaram possuir estilos de
vestir ndo estritamente definidos e Unicos, mas diversos, e ainda assim consideraram
que as roupas conseguem representar sua identidade, que é entdo expressa pela
moda. Se a identidade nao € Unica e fixa, mas sim fragmentada e instavel, os meios de
representa-la, como a partir das formas de vestir (estilos) e da moda, também o séo.

Outra perspectiva interessante trazida pela pesquisa, apesar do que foi
trabalhado na teoria a respeito de identidade e diferenca e da imposicao de um padrao
estético de magreza pela moda, foi a percepcdo que as consumidoras tém de que
consumir moda plus-size ndo é estar fora dos padrbes. Busca-se, entdo, ndo um
consumo diferenciado e uma segmentacdo da industria de moda, e sim uma amplitude
nos padrdes estéticos e de mercado de modo a representar de forma mais realista a

diversidade existente na sociedade. O que se percebeu foi que as consumidoras
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pesquisadas ndo buscam, necessariamente, se encaixar no padrao estético de corpo
ideal, e sim uma industria de moda que lhes permita vestir seus proéprios corpos, dentro
da diversidade de estilos oferecida pela moda.

E relevante relatar que a pesquisadora acompanha o blog ha alguma tempo e
pode observar que estas consumidoras desempenham uma visdo mais critica em
relacdo a moda e padrdes de corpo ideal, buscando em Uultima instancia, uma menos
estigmatizacdo e quebra de preconceitos. Claro que é importante considerar que este
blog no qual se buscou as pesquisadas € apenas um exemplo, entre tantos que tém
surgido nesse contexto ja comentado de ascensdo da moda plus-size, sendo
representativo destes. Assim, ao mesmo tempo que nao se pode generalizar este perfil
de consumidoras plus-size, deve-se considerar que ele é representativo de uma grande
parcela de consumidoras que possuem essa Vvisdo mais inclusiva da moda e buscam
um consumo mais democratizado.

Deseja-se com esse trabalho continuar a busca por mais visibilidade a esse
publico, de forma a se perceber o potencial de consumidoras avidas por um consumir
de maneira mais igualitaria, e ndo tdo segmentada e restrita como ainda se mostra na
pratica. Certamente este € um mercado em expansdo e espera-se contribuir com as
reflexdes dessa pesquisa , de certa maneira, ao se esclarecer algumas das questdes
suscitadas com este trabalho.



81

REFERENCIAS

ABNT 2009. O avanco das normas técnicas para a area téxtil. ABNT 2009.
Disponivel em: <http://www.abnt.org.br/m5.asp?cod_noticia=269&cod pagina=962>.
Acesso em: 10 de nov. de 2013.

BARBA, Mariana Della. Mercado plus-size cresce e movimenta mais de R$ 4 bi no
Brasil. BBC Brasii em S&o Paulo. Marco, 2013. Disponivel em : <
http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2013/03/130315 plus _size mercado mdg.sht
ml>. Acesso em: 4 mai. 2013.

BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Zahar, 2010.

BARBOSA, Livia, CAMPBELL, Colin. O estudo do consumo nas ciéncias sociais
contemporaneas. In: BARBOSA, Livia; CAMPBELL, Colin (Orgs.). Cultura, consumo e
identidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006. p. 21 - 44.

BATTISTELLI, Piergiorgio. A psicologia e a moda. In: SORCINELLI, Paolo (Org.).
Estudar a moda — Corpos, vestuarios, estratégias. Editora SENAC Sao Paulo, 2008.
p.74-85.

BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Elfos Ed.;Lisboa:
Edicdes 70, 1995.

BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James F. Comportamento do
consumidor. S&o Paulo: Cengage Learning, 2005.

CABIRIA. Disponivel em: <http://cabiriastyle.blogspot.com.br/2013/08/hello-friends-it-
has-been-very-busy.html>. Acesso em: 15 out. 2013.

CAMPBELL, Colin. Eu compro, logo sei que existo: as bases metafisicas do consumo
moderno. In: BARBOSA, Livia; CAMPBELL, Colin (Orgs.). Cultura, consumo e
identidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006. p. 47- 64.

CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidadaos: conflitos multiculturais da
globalizac&o. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2010.


http://www.abnt.org.br/m5.asp?cod_noticia=269&cod_pagina=962
http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2013/03/130315_plus_size_mercado_mdg.shtml
http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2013/03/130315_plus_size_mercado_mdg.shtml
http://cabiriastyle.blogspot.com.br/2013/08/hello-friends-it-has-been-very-busy.html
http://cabiriastyle.blogspot.com.br/2013/08/hello-friends-it-has-been-very-busy.html

82

CODATO, Henrique; LOPES, Flor. Semiologia e semiodtica como ferramentas
metodoldgicas. In: DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio (Orgs.). Métodos e técnicas de
pesquisa em comunicacao. Editora Atlas. Sado Paulo, 2012. p. 206-214.

DUARTE, Jorge. Entrevista em profundidade. In: DUARTE, Jorge; BARROS,
Antonio(Orgs.). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacdo. Editora Atlas.
Séo Paulo, 2012. p. 62-83.

FRAGOSO, Suely; RECUERO, Raquel; AMARAL, Adriana. Métodos de pesquisa para
internet. Porto Alegre: Sulina, 2011.

GODART, Frédéric. Sociologia da moda. Sao Paulo: Editora Senac, 2010.

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade. Rio de Janeiro: Editora
DP&A, 2006.

IBGE. Pesquisa de Orcamentos Familiares 2008-2009 Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/xml/pof 2008 2009.shtm>. Acesso em: 20 out. 2013.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: andlise, planejamento, implementacao
e controle. S&o Paulo: Atlas, 1998.

LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades
modernas. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2005.

McCRACKEN, Grant. Cultura e consumo: novas abordagens ao carater simbélico dos
bens e das atividades de consumo. Rio de Janeiro: MAUAD, 2003.

NOELLE, Stephanie. Abaixo a ditadura, excesso de gostosura estad na moda! FFW
Fashion Foward. Julho, 2011. Disponivel em : <http://ffw.com.br/noticias/moda/abaixo-
a-ditadura-excesso-de-gostosura-esta-na-moda/ >. Acesso em: 15 out. 2013.

ORLANDI, Leticia. Papo de mulher: um estudo sobre os blog de moda e estilo. In: XV
Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste, 2010, Vitoria. Anais
eletrénicos... Vitoria: Intercom, 2010. Disponivel em:
<http://www.intercom.org.br/sis/regional/resumos/R19-1053-1.pdf>. Acesso em: 15 out.
2013.

PRONI, Giampaolo. A semiética e a moda. In: SORCINELLI, Paolo (Org.). Estudar a
moda — Corpos, vestuarios, estratégias. Editora SENAC Séo Paulo, 2008. p.157-167.


http://www.ibge.gov.br/home/xml/pof_2008_2009.shtm
http://ffw.com.br/noticias/moda/abaixo-a-ditadura-excesso-de-gostosura-esta-na-moda/
http://ffw.com.br/noticias/moda/abaixo-a-ditadura-excesso-de-gostosura-esta-na-moda/
http://www.intercom.org.br/sis/regional/resumos/R19-1053-1.pdf

83

SILVA, Tomaz Tadeu da. A producéo social da identidade e da diferenca. In: SILVA,
Tomaz Tadeu da (Org.). Identidade e diferenca. A perspectiva dos Estudos
Culturais. Editora Vozes. Petropolis/RJ, 2008.

STUMPF, Ida Regina C. Pesquisa bibliografica. In: DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio
(Orgs.). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicac¢ao. Editora Atlas. Sao Paulo,
2012. p. 51-61.

SVENDSEN, Lars. Moda: uma filosofia. Rio de Janeiro: Editora Zahar, 2010.

VOGUE ITALY. Disponivel em: <http://www.vogue.it/en/magazine/cover-
story/2011/06/belle-vere#ad-image94518>. Acesso em: 15 out. 2013.

WOODWARD, Kathryn. Identidade e diferenca: uma introducéo teorica e conceitual. In:
SILVA, Tomaz Tadeu da (Org.). Identidade e diferenca. A perspectiva dos Estudos
Culturais. Editora Vozes. Petropolis/RJ, 2008. p. 7-72.


http://www.vogue.it/en/magazine/cover-story/2011/06/belle-vere#ad-image94518
http://www.vogue.it/en/magazine/cover-story/2011/06/belle-vere#ad-image94518

84

APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Qual sua intencao ao se vestir?

2. Vocé acredita “passar a imagem” que gostaria ao se vestir? Por qué?

3. Vocé acredita que as roupas que compra representam quem vocé é? Por qué?

4. Como vocé define seu estilo?

5. Como vocé define sua personalidade?

6. Como vocé acredita que as roupas que vocé compra afetam sua imagem para 0s

outros e sua identidade?

7. Vocé acredita conseguir expressar sua identidade através das roupas?

8. Vocé acredita ter maior dificuldade para expressar sua identidade através das

roupas por usar plus-size?

9. Em relagcédo ao consumo em geral, vocé se considera uma pessoa consumista?

10.Em quais lojas e tipos de lojas vocé costuma comprar?



APENDICE B — ENTREVISTAS TRANSCRITAS

1- Qual sua intencdo ao se vestir?

Eu acho que o que eu espero € passar uma boa
Entrevistada 1 imagem. Acho que a roupa que vocé veste diz muito
sobre quem vocé é também. E ndo passar uma imagem
de desleixo ou de tA bem arrumada para passar acho

gue a boa imagem em si.

T& bem vestida, sem t& vulgar, sem té brega, ta

Entrevistada 2 bem vestida.

Me sentir bonita, e de bem comigo mesmo.

Entrevistada 3

nossa essa pergunta € profunda
Entrevistada 4 guando me visto eu estou com um pouco de
pressa

eu sempre to correndo trabalho faculdade

filho

e etc..

entéo eu tento ser pratica

mais € um pouco dificil

eu quero ser pratica € rapida

e rapida

Entende

2- Vocé acredita passar a imagem que gostaria ao se vestir? Por

qué?

Nem sempre. Acho que falta as vezes, pelo
Entrevistada 1 tamanho, muitas vezes eu nédo acho o que eu quero pro

meu tamanho, que me sirva, e ai tem que improvisar e




nem sempre fica do jeito que a gente quer. E as vezes
também correria, tudo, acho que o principal é a

dificuldade de achar o que eu quero.

Entrevistada 2

Ah, dentro da limitacdo, sim, acredito que passo

sim.

Entrevistada 3

N&o sei, acho que ndo. Gostaria de passar uma
imagem mais séria devida ao meu cargo mas nao
consigo de vestir da forma que acho correta, na verdade
acho que nédo ligo muito para conceitos e moda; mas
gostaria de transmitir através da minha imagem mais

seriedade mas ndo sei nem como...

Entrevistada 4

Nao
eu sou meio atrapalhada e as x acho que as

minhas roupas sdo meio confusas. rs

3- Vocé acredita que as roupas que compra representam quem vocé

€? Por qué?

Entrevistada 1

Eu acho que sim. Depois de garimpar muito,
procurar muito. Eu fiz uma transformagdo no meu
guarda-roupa ai no udltimo na,0 em cima disso, de
pesquisa, e agora com a internet acho que facilitou ta
melhorando, t& melhorando, entdo ta representando

melhor.

Entrevistada 2

Nem sempre, muitas das roupas a gente tem que
mandar fazer pra conseguir chegar no, pra poder chegar
nessa representacdo exatamente do que quer. Hoje ja
deu uma melhorada, em questdo de compra, figurino,
essa coisa toda, mas a costureira sempre foi

fundamental.

Sim! Porque embora eu ndo passe a imagem que
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Entrevistada 3

gostaria, minhas roupas demonstram quem sSou, pois
nao sigo o que a moda dita e sim o que me deixa

confortavel e com a qual me sinto bonita!!!

Entrevistada 4

néao

eu quero ser outra pessoa, eu tento ser outra
pessoa, as pessoas acham que eu sou meio moleca

pg uso jeans

e tenis

e camisetas

acho q passo essa impressao

4- Como vocé define seu estilo?

Entrevistada 1

Eu acho que eu sou eclética, eu gosto de tudo um
pouco. Depende do dia e do meu humor, do jeito que eu

acordo.

Entrevistada 2

Urbano, jeans, vestido, urbano, um casual chique

assim, vamos dizer mais ou menos.

Entrevistada 3

Livre! Assim que defino meu estilo... Mais casual..

Entrevistada 4

confuso
rs

basico, pratico, extrovertido

5- Como vocé define sua personalidade?

Entrevistada 1

Eu acho que eu sou uma pessoa extrovertida.

Entrevistada 2

Bem, pessoal fala que eu tenho personalidade
forte, né, ndo sei, assim, eu sou meio intransigente,
custo a aceitar que eu t6 errada, aceito, mas custo.
Entdo vamos dizer assim, que eu sou uma pessoa forte,

uma personalidade forte.
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Entrevistada 3

Putz, ai é mais dificil...acho que sou uma pessoa
tranquila, sincera, amiga, as vezes temperamental,
muito justa e assim de tudo educada, pois tenho pra
mim, trate bem as pessoas para assim ter 0 mesmo

reconhecimento.

Entrevistada 4

aiai
como assim
Eu sou uma pessoa forte, gentil, amiga e

engracada

6- Como ou em que aspectos vocé acredita que as roupas que vocé

compra afetam sua imagem para os outros e sua propria identidade?

Entrevistada 1

Eu acho que principalmente quando a gente se
sente bem com uma roupa vocé passa uma imagem de
autoconfianca maior, entdo isso acaba afetando também
nossa auto-estima e a imagem que a pessoa tem de
vocé se vocé ta bem, vocé passa essa imagem, as
pessoas conseguem te enxergar melhor, de um ponto
de vista diferente, quando vocé ndo consegue se vestir
bem vocé acaba ficando mais desleixada e isso fica
perceptivel pros outros.

Entrevistada 2

Eu acho que ndo s6 na minha vida, eu acho
gue na vida de qualquer pessoa, vocé tem que andar
bem vestida, vocé tem que... ndo dentro de um
padrao de beleza, etc, mas vocé tem que andar bem
vestido, vocé tem que ter um senso comum, sendo
vocé acaba virando piada, independente de vocé ser
uma pessoa magra, uma pessoa normal, uma
pessoa gorda. Tem que ter um senso. Eu acho que é
importante vocé saber se vestir para evitar

contrassenso. Depois vocé sai ali num site desses
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de blogueira. Sei 14, outro dia eu vi uma moga com
uma blusa da oncga efeito 3D, que a cara do bicho
saia assim porque a barriga da moca era grande.
Acho que tem que ter senso, € importante vocé
saber se vestir. Vocé nédo precisa usar roupas caras,
nem roupas muito baratas, mas vocé tem que saber

se vestir, saber o que usar.

Entrevistada 3

N&o sei bem como colocar isso, mas talvez as
minhas roupas ndo passem a seriedade necessaria,
fazendo com isso que as pessoas ndo me levem téo a

sério, e nao me deem o devido valor.

Entrevistada 4

pg as pessoas sao muito visuais

e ficam te analisando eu trabalho com
atendimento

vendas e observo como as pessoas te olham

vejo como que vc trata alguem g vc julga estar
bem vestido

vc da importancia ao g a pessoa fala

entende

eu sinto que as x sou desacreditada

elas ndo me afetam

mais as X gostaria de estar com uma roupa
melhor

kkkk

um calca mais social

ou uma blusa mais social

7- Vocé acredita conseguir expressar sua identidade através das

roupas?

Acredito. A gente tenta.
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Entrevistada 1

Entrevistada 2

De vez em quando sim, de vez em quando néo.
Eu acho que vai muito... bem, no meu caso, eu acho
que eu vou muito de épocas, teve uma época que eu so
andava com roupa de ginastica, tem época que eu sO
ando de vestido, tem época que eu sO quero aquelas
calcas de Oxford, entendeu? Entdo acho que depende
assim, tem vez que d& pra mostrar a identidade, de vez
em quando ndo. Acho que depende também muito de

espirito.

Entrevistada 3

Sim, mostro a pessoa que sou através de minhas
roupas com certeza, as pessoas podem ver como Sou,

simples.

Entrevistada 4

Sim, creio g as pessoas conseguem entender a
minha personalidade

uma amiga diz g sou confusa pq as vezes as
roupas ndo combinam as cores

rSrsrs

8- Vocé acredita ter maior dificuldade para expressar sua identidade

através das roupas por usar plus-size?

Entrevistada 1

Sim, é mais dificil, o trabalho é bem maior.
N&o é toda, ndo é qualquer loja que tem o estilo que
vocé gosta que tem o nosso tamanho. O trabalho de

pesquisa, de garimpar, € muito maior.

Entrevistada 2

Tem, tem dificuldade. Porque foi 0 que eu te falei,
a dificuldade as vezes de achar alguma coisa que esteja
de acordo faz a gente as vezes ter que correr pra uma
costureira, uma coisa dessas. Entdo a gente tem

dificuldade sim, as vezes de conseguir mostrar por
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causa da falta de roupas no mercado, que hoje ja
melhorou muito. Mas sim, é dificil sim, trazer uma

identidade, por essa falta.

Entrevistada 3

Ainda sim, mas vejo que este logo ndo sera mais
0 problema, pois agora é bem mais facil encontrar
roupas do meu agrado na moda plus size. Devido a

grande demanda nos ultimos tempos.

Entrevistada 4

Sim, isso é o pior

pg ndo tem modelos que vc pode ousar

as pecas sado maioria basicas

e vc ndo acha, pelo menos algo que seja
diferente

autentico, original

9- Em relacdo a consumo em geral, vocé se considera uma pessoa

consumista?

Entrevistada 1

Sou. Eu compro bastante, eu tenho paixao por
sapato. Acho que sapato vem mesmo pra suprir um
pouco a frustragdo por ndo achar roupa. Sapato pelo
menos eu acho. Mas bolsa, sapato, maquiagem, eu

SOU uma pessoa consumista.

Entrevistada 2

Demais da conta. Demais, eu acho que como
toda mulher, mas eu ndo consumo muito em roupa, eu
gosto mais de comprar maquiagem, produto de cabelo,
sapatos, antes eu andava muito de sapato alto, agora
eu tenho andado mais de sapatilha, até mesmo por
causa do sobrepeso. E, mais assim, mais acessorios,
essa coisa toda, ndo muito em roupa, mas outras

futilidades.

Entrevistada 3

Sim, muito!!! Demais, com tudo roupa, sapatos,

bolsas até os itens mais supérfluos.
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Entrevistada 4

nao
s6 compro quando é necessario

por isso g tenho problemas

10- Em quais lojas e tipos de lojas vocé costuma comprar?

Entrevistada 1

As fast-fashion agora tem na cidade, Renner,
C&A, Marisa. E eu to consumindo bastante pela internet
ultimamente. Eu gosto bastante da loja Chica Bolacha.
Adoro as roupas deles, tenho que me segurar todo més
pra ndo ir a faléncia no cartdo de crédito. E a wish
fashion também, outra loja online, e mais 0 que eu vou
encontrando que tenha roupa que eu gosto que me

sirva.

Entrevistada 2

Aqui na minha cidade, em Juiz de Fora, tem uma
loja que chama NeyFek, que |a eu compro, costureiras
eu costumo mandar fazer. Hoje C&A, Marisa, Renner,
eu consigo achar ainda coisas assim, entdo tem essa
possibilidade. Tem uma loja agora aqui em Juiz de Fora
que chama Ananda também, que ja vem trabalhando
com isso. Tem uma de milhares de anos, que é mais
pobrinha, chama Pre Paula, entdo assim, ta 14, ha
milhares de anos & mas com roupas mais pobrinhas,
mas temos sim. E tem algumas outras que tem as

roupas plus-size, mas séo extremamente caras.

Entrevistada 3

Geralmente em loja de departamento, ou por site
- como Lojas Renner, Torrra Torra, Besni...e pelo site
Posthaus. Deixei de comprar em lojas especificamente
Plus Size, pois os precos sao muito elevados, esqueci
de mencionar as Lojas Marisa que agora também tem

uma ampla area destinada a este segmento.
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Entrevistada 4

agora vc vai lembrar da pressa rs

eu vou ao shopping e procuro essas lojas de
departamentos

cea, marisa, riachuelo

aqui tem umas lojas q vendem roupas plus size

|4 tem umas coisas legais mas a maioria € em

shopping
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APENDICE C - QUESTIONARIO

MODA E CONSUMIDORAS PLUS-SIZE

Esse questionario € parte de uma pesquisa para Trabalho de Conclusdo de Curso de Graduagé@o em
Comunicagéo Social na Universidade Federal do Rio Grande do Sul. O trabalho é sobre moda,
identidade e consumo, focando consumidoras plus-size. Por ser um trabalho académico, as
informacdes pessoais solicitadas sdo necessarias, por questdes burocraticas, mas de forma alguma
serdo diwlgadas. Sua contribuicdo € muito importante para essa pesquisa. Obrigado!

* Required

1. Nome *

2. Email *

3. ldade *

4. Cidade *

MODA E CONSUMIDORAS PLUS-SIZE

5. 1 - Qual manequim vocé veste?
Caso varie,marque mais de um.

Check all that apply.

D
]
|

—_

5
[]

]

O

|
]

[j
1
[

[]

Abaixo de 44
44
46
48
50
52
54
56
58
60
Acima de 60



6. 2 -Vocé considera ter um estilo definido para se vestir?
Mark only one oval.

() Sim

) —

() Nao

| S

() Asvezes

7. 3 -Vocé costuma encontrar roupas que se encaixem no seu estilo e idade com o
tamanho adequado?

Mark only one oval.

() sim

;’D Sim, mas com dificuldade.

Cl N&o, se encaixam na minha idade mas nao no estilo.
(:j Néo, se encaixam no meu estilo mas nédo na idade.

() N&o encontro roupas que se encaixem no meu estilo e idade para o meu tamanho.

8. 4 - De acordo com seu estilo qual o nivel de dificuldade para encontrar roupas plus-
size?
Mark only one oval.

{ | Baixo
() Médio

() Ao

9. 5-Vocé acredita que o prego das roupas plus-size dificulta o acesso das consumidoras?
Mark only one oval.

(" ) Sim, os precos s#o elevados.

{ ) Nao, os precos sé&o semelhantes ao restante do mercado.

D Other:

MODA E CONSUMIDORAS PLUS-SIZE

10. 6 - Como vocé costuma se informar sobre moda?
Marque todas as alternativas que se encaixem

Check all that apply.

Televisao

Rewistas

Sites ou Blogs

Me informo somente sobre moda em geral
Me informo também sobre moda plus-size
Me inspiro no que celebridades usam

Me inspiro no que aparece na midia

Néo costumo me informar sobre moda

HiEnnnnnN



11.

12.

13.

14.

Como vocé acredita que esta o mercado de moda plus-size atualmente, em relagéo aos
ultimos anos?
Mark only one oval.

( ) Melhorou, as opgdes aumentaram.
Q Melhorou, mas continua restrito.

() Naomelhorou.

8 - Qual é a principal mudanga que vocé
percebeu no mercado de moda plus-size
nos ultimos anos?

9 - Qual a sua motivacdao para comprar roupas?
Mark only one oval.

() Gosto de comprar roupas.
{ ) Compro apenas quando preciso.
(" ) Compro quando preciso, mas ao encontrar pegas que gosto me motivo a continuar

comprando ou comprar mais.

fﬁ_‘) Gosto de comprar roupas mas me sinto desmativada quando n&o encontro o que
gostaria.

( ) Evito comprar roupas.

[:) Other:

10 - Como vocé costuma escolher as marcas/lojas em que compra roupas?
Marque todas as alternativas que se encaixem
Check all that apply.

Indicacdo de conhecidos

Procuro na internet

Compro principalmente em logjas de departamentos
Procuro comprar em lojas especificas de moda plus-size
Escodho pela localizagdo

Escadho pelo preco

Escadho pelo estilo da marca/loja

Costumo me informar antes de ir as compras

Other:

oo

15. 11 - Quanto vocé acredita que a midia influencia no mercado de moda plus-size?

Mark only one oval.

@ Muito
D Pouco

( | Nao influencia
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16. 12 -Vocé acredita que consumir moda plus-size é estar fora dos padrées?
Mark only one oval.

() sim
() Nao

17. 13 - Quais fatores sdo mais importantes para vocé comprar uma roupa?
Selecione apenas 3
Check all that apply.

Beleza
Caimento
Conforto
Estilo
Impulso
Ocasido
Preco
Qualidade
Tamanho

Other:

Looooooadn

18. 14 - Qual é sua maior dificuldade ao
comprar roupas?

GO-uglﬁ‘ Drive
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