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Resumo

O consumo de roupas plus size faz parte de um mercado em crescimento, mas gque sempre
esta rodeado de assuntos nebulosos, como a falta de um direcionamento preciso se tratando
da producdo e venda dessas pegas de vestuario e o preconceito que rodeia as diversas areas
do corpo gordo. O objetivo deste trabalho é compreender o consumo de roupas plus size a
partir de uma andlise profunda de estudos publicados em areas diversas sobre o tema, se
utilizando de uma revisdo sistematica. Uma pesquisa bibliografica foi realizada nas bases de
dados WEB OF SCIENCE e SCOPUS, e foram identificados 42 artigos pertinentes,
publicados até o ano de 2020, que foram lidos e analisados em seus pormenores neste
trabalho. Os artigos originaram 3 categorias tematicas. Consumo Plus Size, que trata da
experiéncia do consumidor com o setor; Plus Size na Midia, que aborda aspectos da
publicidade e de modelos plus size €; Identidade Plus Size, categoria que abrange formagao
de identidade e influéncias sociais. Lacunas e sugestfes de pesquisas futuras sdo discutidas
ao fina.
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CONSUMO DE ROUPAS PLUS SIZE: Uma revisao sistematica

RESUMO

O consumo de roupas plus size faz parte de um mercado em crescimento, mas que sempre esta
rodeado de assuntos nebulosos, como a falta de um direcionamento preciso se tratando da
producdo e venda dessas pecas de vestuario e o preconceito que rodeia as diversas areas do
corpo gordo. O objetivo deste trabalho é compreender o consumo de roupas plus size a partir
de uma analise profunda de estudos publicados em areas diversas sobre o tema, se utilizando
de uma revisao sistemética. Uma pesquisa bibliogréafica foi realizada nas bases de dados WEB
OF SCIENCE e SCOPUS, e foram identificados 42 artigos pertinentes, publicados até o ano de
2020, que foram lidos e analisados em seus pormenores neste trabalho. Os artigos originaram
3 categorias tematicas: Consumo Plus Size, que trata da experiéncia do consumidor com o setor;
Plus Size na Midia, que aborda aspectos da publicidade e de modelos plus size e; Identidade
Plus Size, categoria que abrange formacdo de identidade e influéncias sociais. Lacunas e
sugestdes de pesquisas futuras séo discutidas ao final.

Palavras-chave: Plus Size, Obesidade, Consumo, Moda, Reviséo Sistematica.

INTRODUCAO

O consumo de moda plus size no Brasil se encontra em uma crescente. De acordo com
a Associacéo Brasil Plus Size (ABPS, 2021), em 2018 a producéo de vestuario para tamanhos
acima do 46 movimentou cerca de R$ 7,2 bilhdes, tendo um crescimento de 60% em relacédo a
2016. Apesar do significativo aumento do consumo, 0s nimeros ndo ultrapassam os 10% da
movimentacdo relativa ao varejo de moda como um todo. Valores estranhamente baixos,
considerando que atualmente, 55,7% da populacdo adulta do pais estd com excesso de peso, de
acordo com pesquisa do Ministério da Saude (2018).

O mercado plus size possui grande potencial de consumo, mas ndo parecem haver
diretrizes claras sobre como lidar com esse publico e com o preconceito que cerca esse meio.
Hartley (2001) aponta a gordofobia como "uma das poucas formas aceitaveis de preconceito
remanescentes™ nas sociedades ocidentais. A obesidade é tratada na midia como uma grande
epidemia global, consequéncia de uma série de fatores biol6gicos, mercadoldgicos e do préprio
sistema econdmico vigente, mas a culpa da obesidade, no entanto, é depositada no individuo
(Dickins et al., 2011).

A falta de investimento e de interesse no mercado, em especial nas lojas fisicas, levam
a baixa oferta, fazendo com que as demandas do publico plus size ndo sejam atendidas pelo
varejo tradicional, e os consumidores sdo forcados a optar por um mercado alternativo, o
mercado plus size (Dion & Tachet, 2020), que ja nasce em um ambiente predatorio, ja que 0s
principais atores do mercado da moda tornam o mercado adjacente invisivel e reforcam sua
propria visibilidade. Ainda que as marcas de moda oferecam uma ampla gama de tamanhos ou
areas exclusivas para plus size, essas pecas permanecem ocultas. As colecbes plus size em
espacos dedicados geralmente estdo localizadas na parte de tras da loja, no subsolo ou no ultimo
andar das lojas (Rodhain & Gourmelen, 2018).

Como resposta, varejistas de pequeno e médio porte se aproveitam das novas
tecnologias para marcarem presenca no comércio eletrénico. O segmento online parece ser uma
forma de investimento promissora para o publico plus size (Zanette et al. 2013), quando se soma
esse fator a facilidade de se abrir uma loja virtual atualmente, podemos observar um mercado
de nicho que surgiu e se estabeleceu, com diversas lojas disponiveis, voltadas para os mais
diversos publicos e estilos, algumas exclusivamente plus size, outras atendendo a todos os
tamanhos, mas sempre oferecendo novas possibilidades para os clientes.
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O campo de vestuario e varejo plus size ainda parece nebuloso no mercado, hd uma série
de erros e incertezas que conduzem os varejistas e impedem que a categoria alcance seu
verdadeiro potencial (Dion & Tachet, 2020). J& no &mbito académico, o campo apresenta uma
baixa quantidade de publicactes, sendo pouco explorado. Dessa forma, o presente estudo se
propoe a fazer uma revisao sistematica sobre os temas “consumo plus size” e “moda plus size”,
explorados a fundo os artigos selecionados e oferecendo um compéndio com diretrizes mais
claras para a exploragdo dessa categoria no mercado, além de oferecer um apanhado de
discussoes, conclusdes e limitacdes apresentadas pelos artigos encontrados que podem ser Uteis
para incentivar e guiar trabalhos futuros.

A pesquisa possui como objetivo geral compreender o consumo de roupas plus size por
meio de uma revisao sistematica com artigos publicados até 2020 nas bases de dados Web of
Science e Scopus, e como objetivos especificos: Identificar os principais aspectos do consumo
de roupas plus size; compreender a presenca do plus size na midia; entender o impacto do
consumo plus size no individuo; Reconhecer as particularidades do mercado plus size.

O presente estudo apresenta, além desta introdugdo, com a compilacdo de referencial
tedrico relevante ao tema, descricdo metodologica, revisdo sistematica dos artigos selecionados,
apresentacao das limitacOes e a discussao das conclusoes finais decorrentes dos resultados deste
estudo.

REFERENCIAL TEORICO
Consumo de vestuério plus size

De acordo com Favero e Vieira (2020), os primeiros registros do mercado de moda plus
size apontam para a estilista americana Lane Bryant, que tinha um historico de produzir roupas
para gestantes e comecou a produzir pecas para modelos plus size a partir de 1922. Até meados
dos anos 1900, as roupas do dia a dia eram, em sua grande maioria, feitas em casa ou produzidas
por alfaiates e costureiras de bairro (Paris, 2006), de forma que as roupas eram mais propensas
a se adequarem ao tipo corporal do comprador. Mas a moda plus size passou por um periodo
particularmente ruim apds a segunda guerra mundial, uma vez que O processo de
industrializacdo de pecas de vestuario se estabeleceu e 0 mercado passou a padronizar as pecas
de roupas com modelos que ndo se adequavam ao corpo gordo (Wissinger, 2015).

O aumento de peso da populacdo estadunidense comecou a impactar o mercado da
moda. Em 1986 a revista Vogue langa a campanha “Fashion Plus”, uma sessdo da revista
voltada para a exposicdo de pegas e modelos plus size, mas que ndo possuia grande destaque,
sendo descontinuada em apenas dois anos (Peters, 2016). Na década de 1990 o mercado
estadunidense passou a produzir pegas com tamanho acima do padréo, uma vez que o0 aumento
de peso da populacao foi observado, e em 2010 a loja de departamentos Sask Fifth Avenue
passou a comercializar produtos direcionados ao publico plus size, com pecas que iam até o 52.
(Favero & Vieira, 2020).

No mercado brasileiro dois indicadores foram essenciais para que o mercado se
direcionasse a esse publico: o volume de populagcdo com sobrepeso; e a maior aceitacdo do
corpo pela populagdo gorda (Favero & Vieira, 2020; Colls, 2006; Peters, 2014). Esse publico
comeca a se legitimar com o surgimento de mais opcdes de vestimenta e maior aparicdo nas
midias (Scaraboto & Fischer, 2013) e passa a pressionar as empresas por mais inclusdo, uma
vez que a sociedade moderna atribui as roupas a funcao de construir e expressar as identidades
de um individuo, gerando incluséo social (Baker, 2006; Marcelja, 2015).

Podemos descrever a experiéncia de consumo como a resposta subjetiva de um
consumidor para qualquer contato — direto ou indireto — com uma companhia (Meyer &
Schwager, 2007). Chimitt (2004) reforca que a experiéncia engloba todo o processo de
consumo, e ndo apenas seu resultado, assim, a experiéncia de consumo ndo é totalmente
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subjetiva e tampouco livre de subjetividade (Thompson, Locander, & Pollio, 1989). Mesmo
com a atencdo crescente direcionada ao mercado, Scussel, Camatini, Rezende e Petroll (2018)
apontam que as experiéncias de consumo de consumidoras plus size sdo, em sua maioria,
negativas, devido a falta de padronizacéo e tendéncias de moda, qualidade de modelagem baixa
e pecas pouco atrativas. As secdes seguintes buscardo decifrar as véarias nuances e
particularidades do consumo plus size.

METODOLOGIA

De acordo com Sampaio e Mancini (2007), uma revisao sistematica € uma pesquisa
bibliografica realizada de forma metddica e sistematica, coletando artigos em bases de dados
especificas e abrangendo um determinado tema ou metodologia. Esse tipo de pesquisa é util
quando se busca compilar informagfes de diversos estudos para guiar futuros trabalhos na
comunidade académica.

A principio, utilizamos a base de dados Web of Science para a coleta de artigos, 0s
filtros aplicados foram: consum* (All Fields) and "plus size™ (All Fields) or consum* (All
Fields) and "plus-size™ (All Fields) or fashion* (All Fields) and "plus size" (All Fields) or
fashion* (All Fields) and "plus-size" (All Fields) and 2021 (Exclude — Publication Years),
resultando em 60 artigos. Apds isso foram aplicados os filtros: Book Reviews or Art Exhibit
Reviews (Exclude — Document Types), filtrando os resultados e encontrando um total de 52
artigos, dentre esses, foram analisados os titulos, resumos e palavras-chaves individualmente,
até que chegou-se em um numero final de 31 artigos (ver tabela 1).

Tabela 1 — Artigos Web of Science
Web of Science

Plus size
AND Consum*
OR Plus size
Palavras-chave AND Fashion*
Periodo até 2020
Total 60
Exclude:
Art Exhibit
Reviews + Book
Filtros Reviews
Total 52
N&o encontrado 4
Néo enfoca 18
Experiéncia de consumo
plus size 8
O plus size na midia 12
Identidade plus size 11
Total 31

Fonte: Web of Science (2021)

Para enriquecer esta revisao sistematica, uma segunda base de dados foi adicionada, a
mesma pesquisa foi realizada na Scopus, aplicando os filtros: ( TITLE-ABS-KEY ( "consum*"'
) AND TITLE-ABS-KEY ("plussize") OR TITLE-ABS-KEY ("consum*") AND TITLE-
ABS-KEY ( "plus-size"” ) OR TITLE-ABS-KEY ( "fashion*") AND TITLE-ABS-KEY (
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"plus size" ) OR TITLE-ABS-KEY ( "fashion*") AND TITLE-ABS-KEY ( "plus-size"))
AND ( EXCLUDE ( PUBYEAR , 2021 ) ), que resultou em um total de 38 artigos, entdo
aplicamos os filtros: ( EXCLUDE ( DOCTYPE , "cr") ) e chegamos em 37 artigos. Destes,
foram encontrados 25 artigos duplicados, que foram imediatamente descartados, 0s outros 12
artigos foram analisados individualmente, seguindo o mesmo metodo de anélise de titulos,
resumos e palavras-chave, e 4 artigos foram selecionados, lidos e analisados para a pesquisa
(ver tabela 2).

Tabela 2 — Artigos Scopus

Scopus
Plus size
AND Consum*
OR Plus size AND
Palavras-chave Fashion*
Periodo até 2020
Total 38
Exclude:
Conference
Filtros Review
Total 37
Nao encontrado 1
Néo enfoca 3
Experiéncia de consumo
plus size 3
O plus size na midia 0
Identidade plus size 1

(6]

Duplicados 2
Revista ndo académica
Lingua estrangeira
Total
Fonte: Scopus (2021)

&R |w

REVISAO SISTEMATICA
Experiéncia de consumo plus size

Foram encontrados 11 artigos que tratam da experiéncia de consumo de roupas plus size
na plataforma Web of Science, dentre eles, Staton (2016) analisa a relacdo entre IMC e 0
caimento da roupa, enquanto Lee e Hodges (2019) direciona seu trabalho para o consumo de
roupas plus size infantis, e Romeo e Lee (2015, 2014) para as dificuldades da compra de roupas
plus size para adolescentes. No ambito das roupas para exercicio, temos Greenlead, Hauff, Klos
e Serafin (2020), Christel, O’Donnell e Bradley (2016) e Christel ¢ O’Donnell (2016)
analisando as percepcdes das consumidoras sobre roupas plus size para exercicio. De Sousa e
Melo (2018) e Seram e Kumarasiri (2020) tratam da experiéncia de consumo de individuos
gordos em lojas fisicas que ofereciam tamanhos plus size, enquanto Acar et al. (2017) buscam
analisar o comportamento de compra de clientes plus size no e-commerce e Matthews e Romeo
(2018) trata do impacto da categorizacao plus size nas consumidoras.

Alguns trabalhos utilizaram o modelo FEA para analisar se as necessidades funcionais
(ligado a qualidade, flexibilidade, conforto, caimento), expressivas (ligadas a expressao
identitaria) e estéticas (ligadas a questdes de autoestima, beleza, estilo) (Lamb & Kallal, 1992)
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de vestimentas plus size estavam sendo atendidas para consumidoras adolescentes (Romeo &
Lee, 2015; Romeo & Lee, 2014) e mulheres (Greenleaf et al., 2019; Christel & O’Donnell,
2016; Christel, O’Donnell, & Bradley, 2016). Existe uma dificuldade dessas consumidoras de
encontrarem a roupa que satisfaca essas trés necessidades, roupas funcionais geralmente nédo
satisfaziam as demais necessidades, e vice-versa (Romeo & Lee, 2015; Christell & O’Donnell,
2016), e para atender a necessidades estéticas ou expressivas, essas consumidoras recorriam a
roupas do género oposto e acessorios (Romeo & Lee, 2014; Christel, O’Donnell, & Bradley,
2016). A falta de roupas que atendam as necessidades expressivas ou estéticas pode
comprometer a expressdo de género e identidade dessas mulheres (Christel, O’Donnell, &
Bradley, 2016). As mulheres, inclusive, parecem ser as mais insatisfeitas com a falta de opc¢éo
de roupas plus size (Matthews & Romeo, 2018). Christel, O’Donnell e Bradley (2016) ainda
alerta ao fato de que as mulheres de sua amostra ndo achavam ser merecedoras de expressar
quem se é por meio das roupas — fato conquistado somente perante a perda de peso. De Sousa
e Melo (2018), em seu trabalho sobre consumidores de lojas especializadas plus size, encontrou
que as necessidades funcionais sdo as principais e mais faceis a serem satisfeitas por esses
consumidores — mesmo sendo reconhecida as demais necessidades. Esse resultado foi
corroborado por Seram e Kumarasiri (2020). Maes de criancas plus size também relataram em
um estudo, ter a dificuldade em encontrar roupas que seriam adequadas para a idade dos seus
filhos, e evitar fazer compras em companhia deles, com medo da estigmatizacgéo sentida (Lee
& Hodges, 2019).

H& uma discussdo sobre as vantagens e desvantagens de lojas fisicas e presenciais. As
lojas fisicas geralmente ndo possuem variedade em tamanhos, em modelos, e carecem de uma
padronizacdo em relacdo as medidas e com melhores caimentos (Romeo & Lee, 2015;
Greenleaf et al., 2019; Staton, 2016). A falta de escolha pode trazer a essas consumidoras
sentimentos de marginalizagdo (Christel, O’Donnell, & Bradley, 2016). Algumas relataram
sentir estigma e ostracizacao por parte das vendedoras, pagar por precos elevados, e passar por
uma segregacao fisica, com secBes separadas nos estabelecimentos (Greenleaf et al., 2019; De
Sousa & Melo, 2018). Ainda em lojas especializadas e presenciais para plus size, consumidores
relataram se sentirem discriminados e estigmatizados (de Sousa & Melo, 2018).

Nesses termos, a loja online parece ter o potencial para suprir grande parte desses
problemas. Porém, as lojas online podem ser vistas por duas perspectivas. Por um lado,
consumidoras relataram preferir comprar em lojas de roupas online, devido a comodidade,
precos mais acessiveis, diversidade de modelos, cores e tamanhos, além da facilidade em
acessar diferentes lojas ao mesmo tempo (de Sousa & Melo, 2018). Por outro lado, existem
aqueles consumidores que ndo gostam das lojas online por medo de acontecer problemas com
o0 caimento (Romeo & Lee, 2015), ou pela falta de informacéo e especificidades sobre o produto
desejado (Acar et al., 2017). A loja presencial foi preferida em alguns estudos, onde apesar dos
problemas relatados, a experiéncia de tocar a roupa, sentir o tecido, ver as cores, experimentar,
ver 0 caimento, ainda foi preferida a modalidade online (Seram & Kumarasiri, 2020; Acar et
al., 2017; Romeo & Lee, 2015)

Plus size na midia

Se tratando de plus size na midia, foram encontrados 12 artigos, dentre os quais, 10
tratam do impacto da representacdo da mulher plus size na midia. Lou e Tse (2020), Aagerup e
Scharf (2018), Clayton, Ridgway e Hendrickse (2017) e Cinelli e Yang (2016) abordam os
impactos da exposicdo a corpos plus size, enquanto Plotkina e Saurel (2020), Hendrickse et al.
(2020), Shoenberger, Kim e Johnson (2019) e Scussel e Dellagnelo (2018) voltam seus estudos
para a representacdao da mulher plus size nas propagandas online e e-commerce. Quando se trata
de outras midias, Pounders e Mabry-Flynn (2019) e Peters (2019, 2016) trabalham a
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representatividade plus size na publicidade em revistas populares. Por fim, um artigo trabalha
a perspectiva das modelos plus size, Czerniawski (2011) analisando a vivéncia dessas modelos
no mercado.

Sob os impactos da representacdo do corpo plus size na midia, foi encontrado uma maior
satisfacdo corporal e intencdo de compra de consumidores frente a uma modelo de tamanho
médio ou plus size em marcas de fast-fashion (Lou & Tse, 2020; Clayton, Ridgway, &
Hendrickse, 2017); além de trazer beneficios a salde, como potencial de evitar emogoes
negativas, geradas por exemplo, por comparac¢des sociais (Clayton, Ridgway, & Hendrickse,
2017). Foi encontrado que modelos obesas ndo sao prejudiciais para marcas de moda, e o efeito
geral ndo é significativamente diferente do uso de modelos de peso normal, independente da
cultura ou do préprio peso do consumidor (Aagerup & Scharf, 2018). Para alem, usar modelos
plus size aparenta aumentar a alocacdo de recursos e codificacdo de contelido da mensagem,
podendo ser usada como estratégia de persuasao para aumentar a atencdo e memoria relacionada
a campanha (Clayton, Ridgway, & Hendrickse, 2017). Cinelli e Yang (2016) apresentam um
contraponto aos argumentos anteriores, onde a aceitacdo de modelos plus size por mulheres plus
size depende da crenca que a consumidora possui sobre a possivel mudanca em seu corpo: se a
consumidora tinha a crenca e persisténcia que seu corpo iria mudar e aquela modelo néo a
representava, a aceitacdo e influéncia da publicidade seria baixa; aquelas que acreditavam que
seu corpo era aquele e que ndo poderia mudar, reagiam melhor a publicidade, pois se sentiam
representadas. Por sua vez, quando o corpo da modelo ndo era relevante ao andncio, a
similaridade percebida ndo era dependente do tamanho do tamanho e crenca na maleabilidade
do corpo — como € o caso de produtos de higiene, cosméticos, sapatos e acessorios (Cinelli &
Yang, 2016). Assim, como sugerido por Lou e Tse (2020), ndo existe um biétipo de modelo
definitivo ou universal que agrade a todo o publico, dependendo de outros fatores, como por
exemplo, a crenga na sua maleabilidade corporal (Cinelli & Yang, 2016).

Sobre a representacdo do corpo plus size na publicidade de e-commerce, foi encontrado
evidencias de consumidoras americanas que indicam que a apresentacdo de modelos plus size
afetavam a intencdo de compra, uma vez que aumentava sua identificacdo com as modelos, e
ajudava em aspectos como uma maior visualizacdo de como a roupa ficaria em seu corpo, seu
caimento em uma silhueta semelhante (Plotkina & Saurel, 2020). Modelos plus size também
geraram maior satisfacdo corporal em seu publico-alvo, enquanto modelos magras podem surtir
o efeito contrario (Hendrickse et al., 2020). Schoenberger et al. (2019) alertam, porém, sobre
alteracdes digitais em fotos e publicidades com modelos plus size, que comprometem sua
autenticidade e diminuem a intencdo de compra. Por sua vez, voltando os estudos para um
contexto brasileiro, Scussel e Dellagnelo (2018), usando de analise critica de discurso,
encontraram uma imagem positiva da mulher gorda na midia de lingeries, com auséncia da
expressdo plus size, o que contribui para o carater inclusivo da mulher, sendo retratada com
seus corpos em sua totalidade, uma mulher bem resolvida, independente, segura e confiante,
tratada como igual perante a outros corpos (Scussel & Dellagnelo, 2018).

Sobre a representacdo da mulher em outras midias, Peters (2019) e Peters (2016)
estudam a representacdo da mulher gorda na publicidade da moda no inicio e final do século
XX. Primeiro, o autor discute sobre a industria de “stoutwear”, percursora da moda plus size,
nas revistas entre 1915 e 1930, e aponta que naquela época néo existia uma defini¢do objetiva
e concreta do que era um corpo plus size, valorizando o caimento e design da roupa sob a
silhueta da mulher gorda — sendo responsavel por enraizar as roupas grandes nos fast-fashion,
mas também perpetuando uma “maneira correta” de se parecer gorda, Seja remodelando
fisicamente o corpo com roupas intimas, seja aplicando iluses que fazem o corpo parecer
menor, métodos esses que até hoje continuam a impactar a construcdo de roupas para mulheres
maiores (Peters, 2019). Segundo, Peters (2016) analisa uma série publicada da revista VVogue
entre 1986 e 1988, sob nome “Fashion plus”. Usando a lente foucaultiana, o autor sugere que,
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ao representar o corpo da mulher gorda em performances que ndo eram retratadas na midia, o
seu discurso surgia como uma maneira de resisténcia frente a como o corpo gordo havia sido
estigmatizado, moldado, sujeito a controle, vigilancia, contencdo, construido na moda desde o
inicio do séc XX. A série teve curta duracdo tamanho o estigma da época, e o corpo gordo,
apesar de importante para a diversidade, possui até entdo um papel secundério (Peters, 2016).
Por fim, Pounders e Mabry-Flynn (2019), ao estudarem a resposta dos consumidores frente a
casos de modelos plus size em uma revista, defendem que existe um estigma acerca do corpo
saudavel, do corpo real, e alguns consumidores acreditam ser impossivel para uma mulher gorda
ser saudavel, reiterando concepcdes representadas na midia que estigmatizam consumidoras
gordas, mas apesar da presenca do discurso negativo, o sentimento geral dos consumidores é
positivo, tendendo para uma apreciacéo a incluséo.

Por fim, Czerniawski (2011) traz para a discussdao os bastidores da industria da moda
para modelos plus size, usando também uma lente foucaultiana. Segundo o autor, as modelos
plus size tém de moldar seus corpos conforme uma série de formadores de opinido, € mesmo
que sejam gordas, as modelos possuem uma ética de trabalho de autodisciplina, forca e
diligéncia, que gerenciam e manipulam seus corpos na esperanca de atrair os olhos da industria
da moda. Se uma modelo perde peso, os clientes dizem para fazer o que for preciso para ganhar
peso, mesmo que por métodos ndo saudaveis. As modelos desenvolvem um repertorio de
técnicas profissionais para aumentar seu “capital fisico”, como uso da fita métrica, vigilancia
constante do corpo, dietas rigidas, exercicios e até mesmo uso de acolchoamento em partes do
corpo e manipulacdo de imagens, tudo para se tornarem produtos que 0s agentes consertam e
vestem para vender. As modelos plus size trabalham sob uma sensacéo continua de imperfeicao,
sejam fontes de constrangimento ou de orgulho, elas séo tratadas como objetos de controle e
dominacdo. A autovigilancia e disciplina exigidas no trabalho estético sdo antiéticos, enquanto
as modelos investem em seus corpos elas se alienam e transformam seus corpos em objetos
manipulados e consumidos, ndo ha subversdo (Czerniawski, 2011).

Identidade plus size

Em nossa base de dados foram encontrados 12 artigos sobre identidade plus size, dentre
0s quais Limatius (2019, 2018) e Sarturi e Cerqueira (2017, 2016) trabalham a andlise de blogs
plus size, Christel e Dunn (2019) trabalham os termos desejaveis para se referir ao plus size,
enquanto Zanette e Brito (2018) e Volonté (2017) debatem o ideal da magreza na moda. Peters
(2014), Silva (2016) e Patterson-Faye (2016) trabalhnam o uso da moda na formacdo da
identidade plus size. Evans, Gruys e Bishop (2018) investiga as consequéncias sociais dos
padrdes de tamanhos de roupas, j& Zanette et al. (2013) aborda o estigma do peso na cria¢do de
um projeto identitario.

Acerca do blog de moda enquanto propulsor de uma identidade plus size, Limatius
(2019) identifica que as palavras “plus size” e “gorda(o)” eram as mais frequentemente
utilizadas para definir o corpo plus size, e que existe um movimento de reapropriagéo da palavra
“gorda” para blogueiras ativistas, como uma palavra descritiva, sem intencdo depreciativa, o
gue em uma Vvisao otimista, representaria um passo para uma mudangca estrutural na identidade
da pessoa gorda (Limatius, 2019). Ja Christel e Dunn (2019) defendem que os termos para se
referenciar & classificacdo de roupas maiores eram formas de se marginalizar e categorizar
consumidoras em tamanhos, reforcando estigmas ligados ao plus size, como “gorda”, “ndo
saudavel” e “excluida”. Para além desse trabalho identitario a um nivel micro, Limatius (2018)
mostra o0 quanto as interacdes, trocas de conhecimento, sentimento de pertencimento, senso de
comunidade e suporte do publico funciona para empoderamento, fortalecendo sua identidade
social. Analisando blogs de moda plus size brasileiros, Sarturi e Cerqueira (2017) e Sarturi e
Cerqueira (2016) encontraram discursos que rompiam com preconceitos, fomentando
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informagdes sobre moda para essas mulheres, reforgando uma resisténcia ao ideal de beleza
normativa da sociedade ocidental, e valorizando a beleza, autoestima e personalidade de suas
leitoras, onde a gordura ndo é vista como um defeito, e 0 corpo ndo é idealizado, mas
reconhecido tal como é.

Esse ideal de beleza normativa da sociedade ocidental pode ser considerado um discurso
normativo da magreza (Zanette & Brito, 2018) ou ideal de magreza (Volonté, 2017). Esse ideal
promovem a exclusdo de corpos gordos, considerados ndo dignos de usar a moda como
tecnologias para si, e disseminam tecnologias disciplinares como mudar ou esconder o0 corpo,
reforcados por discursos moralmente aceitos relacionados a satde (Zanette & Brito, 2018). Esse
discurso esta inserido em uma pratica, incorporada a habitos, rotinas, objetos e aos proprios
corpos de quem se dedica a prética da moda, bem como enraizada em um aparato tecnoldgico
que define o corpo gordo como tecnologicamente inviavel para a inddstria, o que nao é verdade
(Volonté, 2017). O corpo influencia a moda e vice-versa, sendo permeado por coer¢des, mas
também promovendo diversas formas de identificacdo ou comunicacéo (Silva, 2016). Porém,
se padrOes de beleza ideais ainda influenciam mulheres e sociedade, elas dificultam a
autoaceitacdo e potencializam formas de exclusdo daqueles que ndo se enquadram no padrdo
vigente (Silva, 2016).

Peters (2014) afirma que mulheres plus size ativam, desativam e lutam de formas
variadas com suas identidades gordas por meio de suas préticas diarias de autoafirmacéo, como
se vestir, escrever e comentar em blogs, fazer compras. Segundo o autor, a corpuléncia se
destaca no ato de se vestir, no jeito que elas percebem que deveriam se vestir, e elas sentem-se
marginalizadas e limitadas em moldar suas identidades dentro da estrutura, com poucas ofertas,
medidas e padrfes variaveis, dentre outros problemas ja discutidos, enfrentados no varejo, e
que prejudicam a sua expressao identitaria (Romeo & Lee, 2015; Christel & O’Donnell, 2016;
Seram & Kumarasini, 2020; de Sousa & Melo, 2018). Evans, Gruys e Bishop (2018) mais uma
vez traz para a discussdo 0s varios gaps existentes no varejo enquanto prejudiciais para o
desenvolvimento identitario por meio do consumo de moda, como uma segregacao de acordo
com o tipo de corpo, a chamada “tarifa plus size”, a falta de opces e falta de padronizacdo de
medidas, que caracterizam barreiras espaciais, temporais e econdmicas do varejo para esse
nicho de mercado. Zanette et al. (2013) mais uma vez aponta para esses problemas enguanto
inibidor de um consumo expressivo.

Por fim, utilizando do feminismo pds-estruturalista, Patterson-Faye (2016) analisa a
sexualidade feminina, negra e gorda e 0 uso da moda plus size. Os autores encontraram que
existem esteredtipos acerca do corpo negro e gordo que vem sendo disseminado nos EUA desde
0 tempo da escraviddo e ante-apartheid, e precisam ser repensadas juntamente com outras
maneiras de se discutir a intersecdo entre sexualidade e o corpo da mulher negra e gorda. As
mulheres negras e gordas se aproveitam da moda plus size para projetar, escolher e vestir roupas
que ajudam a elas, seus parceiros e suas comunidades a reescrever roteiros culturais que
definem o que é atraente, sexy e elegante (Patterson-Faye, 2016).

DISCUSSAO

Com base na revisdo sistematica, tém-se alguns avancos tedricos sobre o consumo de
moda plus size. A experiéncia de consumo, em especial para mulheres, foi apontada diversas
vezes como insatisfatoria ou desagradavel, devido a fatores como: falta de disponibilidade e
variedade de itens, dificuldade em conseguir atingir necessidades relacionadas ao estilo, falta
de padronizacdo de medidas que afeta um caimento adequado, e até mesmo uma segregacgao
das roupas plus size (Romeo & Lee, 2015; Greenleaf et al., 2019; Christel, O’Donnell, &
Bradley, 2016). As consumidoras possuem estratégias de compra, para se resguardarem de
efeitos negativos como sentimento de estigmatizagdo e marginalizacdo, como comprar roupas
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do sexo oposto (Christel, O’Donnell, & Bradley, 2016), ndo levar filhos plus size no ato da
compra (Lee & Hodges, 2020), ou realizar compras online (de Sousa & Melo, 2018). Lojas de
roupas online apresenta comodidade, maior variedade e melhores precos (de Sousa & Melo,
2018). Porém, seu consumo ainda enfrenta resisténcia, uma vez que inibe a experiéncia de sentir
aroupa, ver o caimento no corpo, e tudo 0 mais que a experiéncia presencial deveria representar
(Romeo & Lee, 2015; Acar et al., 2017; Seram & Kumarasiri, 2020). Detectou-se também o
quanto, devido a todos esses problemas estruturais e sociais na compra plus size, o papel
expressivo da roupa, seu significado identitario para quem compra, é prejudicado (Christel,
O’Donnell, & Bradley, 2016; Seram & Kumarasiri, 2020).

Na midia, percebe-se um movimento recente de desestigmatizar o corpo gordo na moda,
porém mesmo com observado aumento de contetldo com modelos plus size, ainda ocupa um
papel coadjuvante (Pounders & Mabry-Flynn, 2019; Peters, 2019; Peters, 2016). Quando o
anuncio ndo depende do corpo, como higiene e acessorios, o uso de modelos plus size ndo
influencia negativamente na intencdo de compra ou identidade da marca (Cinelli & Yang,
2016); porém, quando se trata, principalmente no consumo de roupas, as pessoas divergem
devido a diversos fatores. Mesmo que haja concordancia sobre os beneficios do uso de modelos
de tamanho médio em detrimento as modelos magras no que concerne a autoaceitacdo,
identificacéo, intencdo de compra e visibilidade da marca (Lou & Tse, 2020; Clayton, Ridgway,
& Hendrickse, 2017), o uso de modelos plus size ndo parece agradar a todos os publicos. Ha
uma relacdo direta entre como a consumidora enxerga o proprio corpo e qual seu tipo ideal de
corpo. Porém, quando se trata de consumidoras plus size, o tamanho percebido de seu corpo e
o tamanho ideal (Hendrickse et al.,, 2020), além da forma com que elas enxergam a
maleabilidade no tamanho dos seus corpos (Cinelli & Yang, 2016), torna-se primordial.
Mulheres gordas ndo irdo necessariamente se identificar com modelos plus size caso seu corpo
percebido seja menor do que seu corpo atual, ou quando a consumidora acredita que seu corpo
€ uma questdo temporaria, e que aquelas medidas e aquela modelo ndo a representa. Por fim, é
evidenciado os bastidores do plus size, onde as profissionais sdo submetidas a uma série de
técnicas de autovigilancia e controle corporal prejudiciais, moldando seus corpos de acordo
com cada cliente, se tornando um produto pronto para ser moldado e vendido conforme a
necessidade (Czerniawski, 2011).

A identidade plus size é permeada por uma série de coercdes e desconstrucdes, que
invariavelmente vdo fazer parte da pessoa gorda (Peters, 2014). Por vezes as mesmas
ferramentas que auxiliam e empoderam essas pessoas sdo utilizadas para repreenséo e excluséo
(Limatius, 2018; Limatius, 2019). A moda talvez seja a ferramenta mais 6bvia dentre elas, ao
ser colocada como uma extensdo de sua identidade, do seu “eu” (Peters, 2014). O ato de se
vestir é tomado pela dualidade de um mercado que a0 mesmo tempo segrega e limita 0 acesso
de mulheres gordas a roupas que sejam de seu agrado e confortaveis, tanto pela gestao de espaco
fisico quanto pelos precos elevados e escassez de opgdes, mas que também é um meio pelo qual
as mulheres conseguem se expressar, promover (ou reprimir) sua identidade gorda, desconstruir
0s esteredtipos inferidos pela sociedade (e.g., “mamae” e o corpo feminino gordo e negro) e
criar uma identidade propria para si (Patterson-Faye, 2016). Até mesmo as blogueiras plus size
relataram um contexto toxico e competitivo, resultado de um cenario de intensa
comercializacdo dos conteudos (Sarturi & Cerqueira, 2017). Esse cenario vem do ideal da
magreza, que é reforcado o tempo todo e que ja foi incorporado nas préprias praticas da
sociedade, com ideais magros internalizados em sua propria esséncia (Zanette & Brito, 2018).
Esse ideal leva mulheres a alterar e moldar seus proprios corpos para tentar se adequar e se
sentirem dignas de desfrutar de algo como a propria moda, algo que afeta majoritariamente o
corpo feminino, que estd mais propenso a se sujeitar aos padrBes idealizados. O ideal da
magreza esta numa posicao privilegiada e inerte, agindo para proteger seu proprio grupo
privilegiado, e mesmo que hajam mudancas necessarias, antes o0 grupo privilegiado precisa



AN%D XLV Encontro da ANPAD - EnANPAD 2022
On-line- 21 - 23 de set de 2022 - 2177-2576 versao online

10

reconhecer esse privilégio, para entdo trabalhar em conjunto para trazer alteracfes radicais em
diversos pontos da sociedade, e talvez, comecar a trabalhar a questdo da exclusdo e
estigmatizacdo de milhares de corpos gordos (Volonté, 2017).

PROPOSICOES DE PESQUISAS FUTURAS

Quando se trata do consumo plus size, Christel ¢ O’Donnell (2016) analisam as roupas
de banho plus size por meio do modelo FEA (Lamb & Kallal, 1992), e sugerem um estudo
aprofundado do assunto, analisando a estética e padrBes de cores. Em outro estudo, dessa vez
voltado para as praticas de vestuario por mulheres plus size que se exercitam, Christel,
O’Donnell ¢ Bradley (2016) sugere a exploracdo aprofundada da préatica do crossdressing nesse
ambito, o que vai ao encontro de Romeo e Lee (2014), que avaliam a possibilidade de um estudo
sobre o porqué roupas masculinas e de adultos atendem as necessidades de mulheres
adolescentes plus size, além do que define o conforto para esse publico. Seram e Kumarasiri
(2020) recomendam estudar a relacéo entre os diferentes tipos de formas corporais femininos
(Péra, macd, reta, ampulheta e tridangulo invertido) e o caimento das pecas de vestuario. A partir
disso, tm-se as primeiras proposigoes:

Proposicéo 1: A funcionalidade do vestuario para adolescentes plus size.
Proposicdo 2: Relacdo entre os diferentes tipos de formas corporais femininas e o caimento
das pelas de vestuario plus size.

Sobre a percepg¢do dos consumidores a modelos plus size, Shoenberger, Kim e Johnson
(2019) que analisam a autenticidade percebida como mediador, sugerem que sejam analisadas
a relacdo entre imagem corporal e autoestima; ja Cinelli e Yang (2016) trabalham as teorias
implicitas sobre a maleabilidade do préprio corpo e sugerem que se examinem as discrepancias
entre autopercepcao objetiva e subjetiva, assim como Hendrickse et al. (2020), que apesar de
uma linha de trabalho voltada para a satisfacao corporal, também percebeu possiveis influéncias
da autopercepc¢éo corporal, sugerindo pesquisas analisando os efeitos da discrepancia entre o
corpo ideal e o real das participantes. Clayton, Ridgway e Hendrickse (2017) também trata do
assunto e sugere pesquisas que consideram como andncios comerciais influenciam
comparacg0es sociais e a satisfacdo corporal. Pode-se sugerir a partir desses gaps as seguintes
proposicoes:

Proposicédo 3: Impactos da discrepancia entre o corpo ideal e o real de consumidoras plus size.
Proposicéo 4: Influéncia de comerciais plus size sob comparagdes sociais e satisfagdo corporal.

Sobre a identidade plus size tem-se Limatius (2019) e Sarturi e Cerqueira (2017), ambos
trabalhando com blogs voltados para esse publico, o primeiro sugere pesquisas sobre o impacto
da diferenga entre o corpo ideal e o corpo real das consumidoras, enquanto o segundo vé uma
oportunidade na analise entre os discursos textuais e visuais veiculados nos blogs.

Proposicéo 5: Relacédo entre discursos textuais e visuais em blogs plus size.

Ao analisar o pais de origem das publicacbes analisadas, observa-se uma
preponderancia de publicacbes norte americanas, seguida por publicagdes brasileiras,
portuguesas, francesas e suecas. Plotkina ¢ Saurel (2020), Lou e Tse (2020), Pounders e Mabry-
Flynn (2019), Matthews e Romeo (2018), Cinelli e Yang (2016) apontaram como limita¢cfes o
fato de que suas pesquisas foram baseadas apenas nos Estados Unidos. Zanette et al. (2013),
Zanette e Brito (2018) e Seram e Kumarasiri (2020), que realizaram seus trabalhos no Brasil e



AN%D XLV Encontro da ANPAD - EnANPAD 2022
On-line- 21 - 23 de set de 2022 - 2177-2576 versao online

11

Sri Lanca especificamente, pedem por mais trabalhos realizados em paises em
desenvolvimento. Assim, chega-se a proposicao:

Proposicéo 7: Pratica de consumo de consumidoras plus size em paises em desenvolvimento.

Tém-se diversos artigos que apontam uma amostra majoritariamente branca dentre os
respondentes (Plotkina & Saurel, 2020; Lou & Tse, 2020; Pounders & Mabry-Flynn, 2019;
Matthews & Romeo, 2018). O consumo da mulher/homem negro ainda carece de maiores
estudos, bem como sua respectiva representacdo na midia, como por exemplo, em blogs sobre
moda plus size (Sarturi & Cerqueira, 2017). Além disso, Evans, Gruys e Bishop (2018) traz
uma analise da exclusdo que as mulheres plus size sofrem no mercado de vestuério, e sugere
que a relacdo entre etnia e imagem corporal seja estudada. Assim, chegam-se as proposicoes:

Proposicédo 8: Consumo de roupas plus size para mulheres negras.
Proposicao 9: midia publicitaria plus size para mulheres negras.
Proposicdo 10: Consumo de roupa e a identidade de consumidoras plus size negras.

Outra limitacdo é a baixa diversidade de género, com a amostra se concentrando no
género feminino — considerado mais propenso a sofrer pressao social devido ao corpo e ao peso
(Polce-Lynch et al., 1998). Diversos autores sugerem que se analise o consumidor masculino
plus size (Lou & Tse, 2020; Lee & Hodges, 2019; Zanette & Brito, 2018; Clayton, Ridgway, &
Hendrickse, 2017; Cinelli & Yang, 2016), bem como a analise de blogs de moda plus size cujo
autor seja do género masculino (Sarturi & Cerqueira, 2017; 2016).

Proposi¢do 10: Consumo masculino de roupa plus size.
Proposicdo 11: a midia publicitaria plus size destinada ao género masculino.

Ha& uma série de limitagdes envolvendo categorias de produtos, Shoenberger, Kim e
Johnson (2019) estuda o consumo de roupas intimas e artigos para natacao, Scussel e Dellagnelo
(2018) estuda o consumo de roupas intimas, e ambos sugerem a aplicacao para outras categorias
de produtos. E importante destacar que Cinelli e Yang (2016) descobriram uma possivel
indiferenca das consumidoras em relagdo ao peso das modelos em pecas publicitarias quando o
produto anunciado é ndo relacionado ao corpo, COmo Xxampus Ou acessorios.

Proposicdo 12: Reacdo das consumidoras ao uso de modelos plus size em publicidades de
produtos néo relacionados ao corpo.

Percebe-se entre as amostras estudadas a percepcdo de uma série de problemas
estruturais e sociais que prejudicam a experiéncia em lojas presenciais (Romeo & Lee, 2015;
Christell, O’Donnell, & Bradley, 2016), e em contraponto, percebe-se também uma série de
vantagens nas lojas online (de Sousa & Melo, 2018). Porem, algumas consumidoras ainda
preferem a experiéncia negativa da loja presencial, principalmente na falta de confianca na
compra online e no produto comprado (Romeo & Lee, 2015; Acar et al., 2017; Seram &
Kumarasiri, 2020). E preciso uma maior investigacio dentro do consumo de moda plus size no
ambiente online, comparando casos onde a pratica conseguiu se estabelecer na vida e no
cotidiano de seus consumidores, e casos onde a pratica ndo conseguiu se estabelecer, e indicar
onde o mercado online precisa se fortalecer para melhor se estabelecer enquanto uma pratica
que ajuda a combater problemas estigmatizantes e marginalizantes encontrados nas lojas
presenciais (de Sousa & Melo, 2018).
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Proposicdo 13: Motivagdes, negociagdes e (ndo) consolidacdo do e-commerce de moda plus
size.

Quanto a limitagdes metodoldgicas, Plotkina e Saurel (2020), Lee e Hodges (2019),
Pounders e Mabry-Flynn (2019), de Sousa e Melo (2018), Matthews e Romeo (2018), Cinelli
e Yang (2016), Romeo e Lee (2015), Zanette et al. (2013) apontaram falta de validade externa
devido a uma amostra pequena — sempre menor que 100 participantes — e homogénea, muitas
vezes coletado em um dnico local, como uma universidade ou o programa de pesquisas da
Amazon, MTurk, dessa forma, é sugerido que sejam feitas pesquisas com um numero amostral
maior, além de pesquisas quantitativas para reforcar e buscar generalizar as descobertas e
conclus@es. Ja outros autores apontaram a falta de validacdo dos estudos devido a metodologia
implicar em um experimento controlado, fora de um contexto real de aplicacdo, em especial se
tratando da anélise das reacBes de consumidores ao uso de modelos plus size, em um ambientes
sem marcas ou propagandas envolvidas (Hendrickse et al. 2020; Shoenberger, Kim, & Johnson,
2019; Cinelly & Yang, 2016). E necessario replicar esses estudos em experimentos baseados
em contextos reais de aplicacao.

CONCLUSAO

O consumo de vestuario plus size perpassa por uma serie de areas e nuances que
puderam ser apresentadas e analisadas nessa revisao sistematica. As decis@es por utilizar artigos
de éareas diversas levaram a conclusfes que permitem entender de forma ampla ndo sé o
consumidor plus size, mas também diversos aspectos que rodeiam a vivéncia e 0 consumo
dentro do mercado, desde preconceito e estigma até aspectos técnicos da fabricacdo e
numeracao das pecas de vestuario.

Podemos descrever a experiéncia de consumo de roupas de pessoas gordas como uma
experiéncia negativa, devido a falta de disponibilidade e variedade de roupas, além de uma
padronizacdo inconsistente e pouco inclusiva. Para contornar essas dificuldades, as
participantes apontam solugdes variadas, como o crossdressing, a compra de diversas pegas de
uma sé vez, ou 0 mais comum, as compras online, que apesar de apresentar grande potencial,
ainda enfrenta certo receio entre os consumidores.

Ja o plus size na midia apresenta um crescimento acelerado, mas ainda assume um papel
de coadjuvante, em especial no mundo da moda. Produtos diretamente relacionados ao corpo
divulgados por mulheres plus size ndo sdo necessariamente bem vistos pelos consumidores,
ainda que estes sejam gordos. Parte disso se da pela percepg¢éo do individuo sobre seu proprio
corpo, que pode ser influenciado pela sua ideia de corpo ideal e pelo seu entendimento de
maleabilidade corporal. Apesar disso, ndo foram relatadas influencias negativas pelo uso de
modelos plus size na divulgacéo de produtos néo relacionados ao corpo.

O individuo plus size se encontra em um mundo regido pelo ideal da magreza, ideal
privilegiado e inerte que ao mesmo tempo que reforga aqueles que se encaixam, exclui os que
divergem dele. A identidade desses individuos ¢ moldada em cima desse ideal, uma série de
coergdes pairam sobre eles, mas até mesmo pequenos atos como a autoexpressdo no vestir, ou
a comunicacdo ao blogar geram pequenas desconstrucdes no estigma do corpo gordo e atuam
como passos importantes para a autoaceitagdo do corpo.

A pessoa gorda é refém de um sistema que privilegia pessoas magras em diversos
campos. Como consumidor, atos simples como a escolha do que vestir lhe sdo negados, como
profissional, a falta de preparo e de infraestrutura podem torna-las preteridas em relacdo a
pessoas magras. Alguns dos artigos parecem reforcar a ideia de que o corpo gordo oferece
desvantagens ao ser usado para expor uma marca ou produto, mas as descobertas de Clayton,
Ridgway e Hendrickse (2017) e Cinelli e Yang (2016) devem ser levadas em consideragéo ao



AN%D XLVI Encontro da ANPAD - EnANPAD 2022
On-line- 21 - 23 de set de 2022 - 2177-2576 versao online

13

se analisar esses casos, uma vez que a rejeicdo ao corpo gordo nos anincios, em especial quando
vindos de consumidoras plus size, parecem vir primeiro de uma rejei¢do ao proprio corpo, e
para que corpos maiores sejam aceitos na midia, € necessario um trabalho de desconstrugdo da
pressdo que a pessoa gorda exerce sobre si. Esse trabalho de desconstrucao pode vir de diversas
areas, seja de blogs, de filmes, das proprias propagandas, de a¢des de organizac¢des que buscam
lutar contra o preconceito. Essa desconstrucdo é um passo importante para que o mercado plus
size deixe de ser um mercado de nicho e passe a se mostrar mais expressivo, com um impacto
monetario no consumo dessa modalidade de vestuario, o mercado plus size poderia se interessar
em resolver diversas das falhas apontadas ao longo desse artigo, como os problemas com
numeracao e variedade das roupas.

O campo do vestuario plus size possui diversos caminhos a serem seguidos, e uma série
de estudos podem ser realizados na area. Dentre as publicacdes, o varejo online, questdes
identitaria, demogréficas, contextuais, metodoldgicas, culturais e sociais ainda carecem de
futuras investigaces e torna o campo frutifero para mais pesquisas. Essa pesquisa nao € isenta
de limitacdes, e para futuros trabalhos, sugere-se que mais bases de dados sejam utilizadas, bem
como a consideracao de artigos escritos em outras linguas, além do inglés, espanhol e portugués.
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