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Resumo

Este estudo tem como objetivo descrever o processo de constru¢gdo do mercado de moda plus size com base na perspectiva
tedrica de construgao de mercados. A pesquisa caracteriza-se como qualitativa e descritiva, e teve a coleta de dados por meio de
entrevistas, observagao nao participante e pesquisa documental. Como principais resultados, tém-se dois fatores que marcam o
inicio da construgao desse mercado, que sao: (a) aumento da obesidade da populagéo e (b) aceite do corpo por parte da populagéo
obesa. Foram identificados diversos atores que participaram do processo de construgao do mercado plus size, destacando-se as
redes sociais (blogs). Como praticas de mercado, notou-se a baixa influéncia de praticas normativas, especialmente em relagao a
padronizagao das grades de tamanhos dos produtos. Em relagao as praticas representacionais, tem-se um aumento no discurso
favoravel ao mercado plus size, colocando esse nicho como oportunidade para empresarios e favorecendo o aceite do corpo pela
populagdo. Porfim,emrelacéo as praticas de troca, verificou-se semelhangas aquelas encontradas nos mercados de modaemgeral.
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Abstract

This study aims to describe the process of building the plus-size fashion market based on the theoretical perspective of building
markets. The research is characterized as qualitative and descriptive and had data collection through interviews, non-participant
observation, and documentary research. As main results, two factors mark the beginning of the construction of this market, which
are: (a) increase in the population’s obesity and (b) acceptance of the body by the obese population. Several actors were identified
who participated in the process of building the plus-size market, especially social networks (blogs). As market practices, the low
influence of regulatory practices was noted, especially about the standardization of product size grids. Regarding representational
practices, there is an increase in the speech in favor of the plus-size market, placing this niche as an opportunity for entrepreneurs
and favoring the acceptance of the body by the population. Finally, concerning exchange practices, there were similarities to those
found in fashion markets in general.

Keywords: plus-size. building markets. actors. marketing. market practices.

1 Introducgao

Nos ultimos anos, o mercado de moda despertou para o atendimento de uma nova demanda, caracterizada como
plus size. Esse mercado contempla o publico que veste acima de 44 no Brasil (Betti, 2014; Sousa Junior & Melo, 2018).
De acordo com Sousa Junior e Melo (2018, p.1), “essa demanda tem despertado o interesse tanto de profissionais do
mercado quanto de académicos, ja que as agbes no mercado e pesquisas sobre o mercado de moda para pessoas
gordas ainda sao incipientes”. Academicamente, nota-se um aumento de trabalhos sobre esse mercado (Biittner,
Linardi & Strehlau, 2018), porém esses estudos ainda ficam restritos a aspectos como: comportamento do consumidor
e quebra da hegemonia da beleza (Colls, 2006; Scaraboto & Fischer, 2013; Betti, 2014; Peters, 2014; DataSebrae,
2016); mix de produtos disponiveis, varejo e identidade (Bard, 2013; Zanette, Lourenco & Brito, 2013; Peters, 2014; Isaia,
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2015; Marcelja, 2015; Scussel, Camantini, Rezende & Petroll, 2016); comunicagao e pegas publicitarias (Melo, Farias
& Kovacs, 2017; Scussel & Dellagnelo, 2017; Rocha & Frid, 2018; Sousa Junior & Melo, 2018) e design de produto e
modelagem (Bard, 2013; Silva & Miossi, 2014). Nesse sentido, nota-se que os estudos de marketing estdo concentrados
em entender como mercados funcionam e ndo o processo por meio do qual sdo construidos.

Em outra direcdo, diferentes estudos discutem o processo de construcéo e formatagdo de mercados com base na
perspectiva construtivista, como: o impacto das feiras de moda na configuragao de mercados (Rinallo & Golfetto, 2006);
a introdugao do autoatendimento no varejo (Kjellberg & Helgesson, 2007b); o mercado de fabricantes e varejistas de
bebidas ndo alcéolicas (Azimont & Araujo, 2007); introdugao da compra eletronica (Anderson, Aspenberg & Kjellberg,
2008); o papel das associagdes na modelagem de mercados (Fries, 2008); o carrinho de compras como um dispositivo
com capacidade de agéncia (Cochoy, 2009); feira livre do produtor (Oliveira & Rezende, 2014), mercado de arroz
organico (Redin, 2015); o papel do intermediario na construgéo da inovagéo aberta e tecnologia web (Mele e Russo-
Spena, 2015); mercado de sementes agroecoldgicas (Correia & Leite, 2016), entre outros estudos (Smith, Munro &
Christie, 2005; Mallard, 2005; Araujo, Kjellberg & Spencer, 2008; Geiger, Kjellberg & Spencer, 2012; Medeiros, Vieira
& Nogami, 2013; Gongalves Junior, 2015; Hagberg, 2015; Nogami, Vieira & Medeiros, 2015; Kjellberg, Azimont &
Reid, 2015; Harrison & Kjellberg, 2016; Paiva, 2016; Carneiro, 2017; Dalmoro & Nique, 2017; Jardim & Moura, 2017;
Niederle & Radomsky, 2017; Leme & Rezende, 2018) . Nessa perspectiva teérica, compreende-se que o mercado
é formatado por diversos atores e praticas, de modo que se torna relevante compreender o processo de construgao
de mercados, identificando seus principais atores e praticas.

Com base nesses dois pontos, observa-se um gap de pesquisa, que diz respeito ao processo de construgido e
formatacao do mercado plus size. Este trabalho procura preencher essa lacuna e ampliar o entendimento desse mercado,
desde a organizagao das redes de atores envolvidos até a identificagdo das praticas utilizadas na sua construgéo. Nesse
sentido, este artigo tem como objetivo descrever o processo de construgao do mercado plus size. Primeiramente, discutem-
se 0s principais conceitos tedricos. Em segundo lugar, tem-se a apresentacdo do desenho da pesquisa. Em seguida,
a descricdo e analise do mercado plus size e, posteriormente, sdo apresentadas as consideragdes finais do estudo.

2 Perspectiva Teodrica: Estudos de Mercado Construtivistas

Entre as diferentes abordagens que estudam mercados, a perspectiva construtivista entende que “mercado néo é
um fendmeno unificado, varia em termos das caracteristicas dos atores participantes e suas relagdes, as especificagdes
do objeto de troca, o processo de troca, a natureza da competicao [...]” (Harrison & Kjellberg, 2016, p.2). Desse
modo, mercados sao arenas sociais que operam sob um conjunto de regras formais e informais de maneira dindmica
(Abramovay, 2004; Kjellberg & Helgesson, 2006; Araujo, Kjellberg & Spencer, 2008; Geiger, Kjellberg & Spencer, 2012).
O mercado se constitui em um processo dinamico em que, por meio de praticas, os atores o constroem, formatam e
modelam (Kjellberg & Helgesson, 2006; Araujo, Kjellberg & Spencer, 2008; Geiger, Kjellberg & Spencer, 2012).

A construgéo e formatagéo dos mercados exige a participagdo de multiplos atores, sendo o mercado resultado
dessas interagdes (Araujo, Kjellberg, Spencer, 2008). Para Ulkuniemi, Araujo e Tahtinen (2015), os atores ndo atuam
no mercado da maneira como o encontram, mas, antes, buscam ativamente molda-lo. Tem-se, entdo, que mercados
sdo construgdes resultantes de multiplas praticas, que sdo desempenhadas por coletivos hibridos (humanos e ndo
humanos) com diferentes capacidades de agéncia (Callon, 2008). Coletivos, porque sao compostos de elementos
heterogéneos conectados, e hibridos, porque sua rede envolve atores humanos e ndo humanos.

As trocas de mercado sdo compreendidas como arranjos institucionais que permitem a rotina de transferéncia
de direitos das mercadorias, incrustada nas rela¢des sociais. Para negociagéo é preciso que as mercadorias passem
por um processo de qualificagdo, no qual se estabilizam as caracteristicas do bem e, simultaneamente, existe um
processo de calculo (Callon, 1998). O trabalho de estabilizagdo das caracteristicas do bem envolve especialistas de
mercado, destacando-se o papel dos especialistas de marketing, entre outras areas. A qualificagdo do bem néo é
estavel, em especial devido as constantes mudangas a que o mercado esta sujeito (Geiger, Kjellberg & Spencer, 2012).

A nocéo de pratica na perspectiva aqui adotada ndo € a mesma que esta presente em estudos que destacam a
pratica do ponto de vista da agdo, da dindmica ou da constituigdo social, como nos estudos de Bourdieu (1977), Giddens
(1986), Barnes (2001), Reckwitz (2002), Warde (2005), Schatzki (2011) ou Shove et al. (2012), entre outros. A perspectiva
aqui referida, e que envolve a nogéo de praticas que configuram mercados, € baseada no estudo desenvolvido por
Kjellberg e Helgesson (2006) sobre a natureza dos mercados, que veio a ser uma contribuigdo seminal para fundar a
perspectiva dos Estudos de Mercado Construtivistas. Nessa perspectiva, o conceito de pratica pode ser entendido como
ordenamento e construgdo do mercado, o que significa que a agdo de cada ator contribui para produgéo e reprodugéo do
mercado (Araujo, Finch & Kjellberg, 2010). De modo complementar, as praticas ddo forma aos bens e, consequentemente,
influenciam o surgimento de normas e redistribuem o poder no mercado (Geiger, Kjellberg & Spencer, 2012).

Kjellberg e Helgesson (2006, 2007a) apresentam trés grupos de praticas: representacionais, normativas e de
troca. As praticas representacionais sao atividades que contribuem para descrever e retratar os mercados, explicando
como operam e, considerando que sdo entidades abstratas, utilizam medidas e métodos de medigao definidos pelas
praticas normativas e aplicados pelas praticas de troca (Kjellberg & Helgesson, 2006; 2007a). Atores com conhecimento
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especializado podem representar o mercado através de estatisticas, por exemplo, interferindo na maneira como os
outros atores percebem o mercado (Hagberg & Kjellberg, 2010). Destaca-se a capacidade de performatividade desse
grupo de praticas, por meio do dominio das ideias para agenciamento do mercado.

As praticas normativas sao constituidas por atividades que estabelecem diretrizes de como o mercado
deve funcionar de acordo com um grupo de atores. As leis, regras, regulamentagoes, certiddes, proibigdes e
permissdes que regulam o mercado ndo sdo autdbnomas, mas influenciadas pelas praticas representacionais e de
troca. Essas praticas podem ser resultantes de embates entre atores que influenciam o mercado (Nogami, Vieira
& Medeiros, 2015). Nesse sentido, sao definidas por atores publicos, como o Estado, e atores privados, como
agéncias reguladoras, intermediarios e associagdes (Fries, 2008).

O terceiro grupo de praticas € composto pelas praticas de troca que consistem na troca de bem e servigos,
sendo que tais trocas envolvem fatores econdmicos e sociais. Essas praticas estao relacionadas com a atividade
concreta da troca individual, e tem-se a estabilizacdo temporaria de algumas condi¢cbes para que a troca econémica
possa acontecer, ou seja: quais os custos e beneficios envolvidos na troca entre os agentes. Harisson e Kjellberg
(2016) discutem as praticas de troca por meio de trés grupos: design dos modos de troca, configuragao dos atores
e qualificagéo dos bens para troca, destacando o papel do usuario na configuragédo dessas praticas.

Essas praticas se influenciam mutuamente (Kjellberg e Helgesson, 2006). As praticas normativas impactam
as praticas de troca por meio de regras e ferramentas e as praticas representacionais, por meio de métodos e
mensuragdes. As praticas representacionais influenciam as praticas de troca pelos seus resultados e as praticas
normativas, pelas descrigdes. Ja as praticas de troca apresentam para as praticas representacionais a possibilidade
de mensuragao e, para as normativas, os interesses.

3 Procedimentos Metodolégicos da Pesquisa

De acordo com Hagberg & Kjellberg (2010), a perspectiva construtivista esta interessada em compreender como
os mercados sdo continuamente construidos por meio de diferentes praticas e multiplos atores, como compradores,
vendedores, reguladores e intermediarios. Para tanto, considerando pressupostos fundamentais de natureza ontolégica
e epistemoldgica, a perspectiva construtivista adota uma posi¢ao ontoldgica relativista e uma posicao epistemoldgica
realista (Kjellberg & Helgesson, 2006). Assume, portanto, a visdo de que a realidade social € multipla, de modo que
diferentes verdades podem existir com parte das praticas que a constituem. Nesse sentido, o estudo da construgao
do mercado de moda plus size é direcionado para o processo (pratica) ao invés do resultado (Burr, 2003), com o
intuito de compreender a realidade do mercado a partir das praticas dos atores envolvidos.

Posto isso, esta pesquisa se caracteriza como qualitativa. Os procedimentos metodolégicos foram selecionados
com base no estudo de Paiva (2016), que destaca os métodos mais utilizados para pesquisas de construgdo de mercado.
Em relacdo a perspectiva temporal, o estudo apresentou perspectiva longitudinal, visto que o estudo descreveu como
se deu o processo de configuragdo do mercado plus size, desde sua introdugéo até o presente momento.

A coleta de dados foi construida com a utilizagdo de multiplos procedimentos (Vieira, 2013). Inicialmente, o
procedimento utilizado foi a pesquisa documental, baseada em fontes secundarias de dados (Belk, 2006). Especificamente,
foram utilizados relatorios setoriais da industria da confecgao fornecidos pelo IEMI (Empresa de Inteligéncia de Mercado)
e pelo Sebrae. Utilizou-se o método de observagao ndo participante (Yin, 2011) para identificar algumas praticas néo
formalizadas dos shoppings de atacado. As visitas foram realizadas no periodo de outubro de 2017 a fevereiro de
2019. Em seguida, foram realizadas seis entrevistas semiestruturadas (Arsel, 2018) com atores da industria (atacado
e representante), varejo (com loja e sem loja), shopping de atacado, feira de produtos plus size e com o Senai. Os
procedimentos selecionados para este estudo sdo os mesmos frequentemente utilizados em trabalhos com a perspectiva
tedrica de estudos de mercado construtivistas, conforme se verifica em Azimont & Araujo (2007), Kjellberg & Helgesson
(2007b), Hagberg & Kjellberg (2010), Araujo & Kjellberg (2010) e Mele & Russo-Spena (2015).

A selecéo dos atores para a entrevista esta fundamentada no estudo de Scaraboto e Fischer (2013). A elaboragao
dos roteiros de entrevistas baseou-se nas praticas apresentadas por Kjellberg e Hegelsson (2007a) — praticas de troca,
representacionais e normativas, e no conceito de atores de mercado (Andersson, Aspenberg & Kjellberg, 2008). As
entrevistas foram realizadas pessoalmente e por telefone com seis entrevistados, envolvendo varejista, atacadista,
industria, intermediario e representantes de feira de moda plus size, com duragdo de 30 minutos em média.

As entrevistas foram transcritas, sendo omitida a informacéo referente ao nome dos respondentes. As informacgdes
obtidas foram analisadas a partir do prisma da perspectiva teérica de construgdo de mercados, identificando atores e
praticas. Para constru¢cao do panorama geral do setor, optou-se por uma analise cronolégica, como destacado nas
pesquisas de Hagberg & Kjellberg (2010) e Araujo & Kjellberg (2010). Além disso, para identificar a grade de tamanhos
praticados pelos estados, selecionou-se aleatoriamente uma industria ou varejo que atuam com o mercado plus size
em cada estado, e esse dado foi coletado por meio de pesquisa na internet e telefonemas. A triangulagéo de fontes de
coletas de dados foi utilizada para validagao e complementacao das informagdes no momento da analise (Yin, 2011).
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4 Apresentacao e Anadlise dos Resultados

Este topico apresenta e discute os resultados da pesquisa. Esta estruturado em trés momentos, respectivamente:
apresentacao e definicido do mercado plus size; atores centrais; e praticas normativas, representacionais e de troca
do mercado plus size.

4.1 Apresentacao e definicao do mercado Plus Size

A origem do mercado de moda plus size esta vinculada a estilista americana Lane Bryant, que, a principio,
produzia roupas para gestantes. A partir de 1922, a estilista comecou a divulgar em seu catalogo pegas para misses
plus size, direcionadas para o publico feminino “robusto”. Nesse momento, nota-se a dificuldade das mulheres em
encontrar roupas confortaveis quando apresentavam corpos diferentes dos padrées de beleza.

Os Estados Unidos comegaram a produzir pegas com tamanho acima do convencional na década de 1990, devido
ao aumento de peso da populagao. Em 2010, a loja de departamentos Saks Fifth Avenue iniciou a comercializagao
de produtos direcionados ao publico plus size, com pegas até o tamanho 52. Entre as marcas comercializadas pela
loja, destacavam-se: Channel, Dolce & Gabanna, Yves Saint Laurent, Fendi, Alexander McQueen e Roberto Cavalli.
No ano seguinte, a Vogue lItalia apresenta na capa modelos plus size. E a semana de moda de Nova York recebeu,
em 2014, a primeira grife de moda plus size, a Cabiria (Bard, 2013).

No Brasil, as marcas comegaram a atender ao publico plus size a partir do momento que os empresarios notaram
uma lacuna de mercado devido ao aumento do peso da populagéo, como observado pelo entrevistado 5: “[...] algumas
marcas visualizaram uma questao de saude publica, na verdade, que pessoas estavam além do peso”. Quanto mais
aumentava o volume da populagéo obesa, mais as marcas se voltavam para essa oportunidade de negdcio. Assim,
percebe-se que o mercado foi sendo construido com base no perfil estético do consumidor, que foi sendo alterado,
e as marcas foram adaptando-se a esse novo mercado consumidor, desenvolvendo produtos para atendé-lo.

Marcelja (2015) aponta que esse aumento da obesidade foi uma das grandes forgas para o crescimento do
mercado plus size. No Brasil, as estatisticas nao sao diferentes. Em 2006, 47,5% dos homens e 38,5% das mulheres
eram considerados obesos. Na ultima pesquisa do Ministério da Saude esses indices passaram para 57,7% e 50,5%,
respectivamente (Ministério da Saude, 2016). O aumento no numero de obesos acabou por gerar uma demanda que
impulsionou o crescimento de marcas que passaram a produzir tamanhos diferenciados. No ano de 2016, segundo
o IEMI — Inteligéncia de mercado, o setor cresceu 2,9%, com destaque para a moda feminina (Navajas, 2017). Nas
entrevistas realizadas, os profissionais da industria e do varejo destacam a entrada no mercado devido a oportunidade
de exploracao de nicho de mercado nao satisfeito.

“Ja tinhamos confecgéo e faziamos alguns modelos também em tamanhos maiores, nos ultimos
4 anos sentimos um crescimento do segmento plus e aumentamos a linha, a quantidade de
modelos e a numeragdo também.” (Entrevistado 1).

“Iniciamos o trabalho com o mercado plus size, pois minha sécia ja tinha uma confecgéo e,
com o tempo, ela foi se especializando no mercado plus, devida a escassez de oferta que ela
percebeu.” (Entrevistado 2).

“Eu sempre pensei... eu ainda vou ter minha marca plus size. Mas o inicio mesmo é que eu ja
tfrabalhava com facgéo e eu via que o mercado precisava.” (Entrevistado 4).

Além do aumento da populacdo obesa, outra caracteristica tem impulsionado e modificado o setor plus
size, que é o comportamento do publico-alvo. Nota-se uma maior aceitacdo do corpo e o questionamento da
baixa variedade da industria da moda, movimento conhecido como fat pride (orgulho gordo) (Colls, 2006; Peters,
2014). Para Zanette, Lourengo e Brito (2018), esses consumidores com excesso de peso lidam com diversas
forgas para conseguirem governar o proprio corpo e resistirem aos padrdes de beleza impostos. Esse publico,
antes marginalizado, comeca a se legitimar, em especial devido a maior aparicdo nas midias, com destaque para
as redes sociais (Scaraboto & Fischer, 2013; Betti, 2014).

Nesse sentido, o comportamento apresentou impactos significativos no mercado, como aumento da grade das
colecdes e desenvolvimento de uma maior variedade de produtos, com menos regras quanto a modelagem, cores e
estampas, e mais liberdade de escolha para os consumidores. Os atores entrevistados ressaltam esse desenvolvimento
em relacdo a ampliagdo dos modelos e insercéo do design no desenvolvimento de produtos para o mercado plus size.

“A principio, escolhiamos modelos mais especificos para plus, com um comprimento maior, no
caso de vestidos, com manga, por exemplo. Mas hoje fazemos basicamente a mesma linha
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em tamanhos plus, é cada vez maior a procura de modelos com cara de jovem’ em tamanhos
como 48 e 50. S6 ajustamos a modelagem eventualmente” (Entrevistado 1).

“Nosso foco foi trazer um pouco mais de informagao de moda, fast fashion, diversidade para o
publico que se sentia desrespeitado devido a baixa variedade do mercado, onde encontravam
apenas legging e camisetas.” (Entrevistado 2).

“[...Jo produto vem melhorando consideravelmente, principalmente no tocante a modelagem e
design. No inicio, as pegas eram apenas grandes, com numeragao acima do convencional de
mercado. As modelagens eram quadradas e os looks se caracterizavam por cores sobrias e,
muitas vezes, apaticas. Hoje, os modelos de plus size néo ficam atras dos modelos convencionais.
A modelagem se aprimorou e os profissionais de estilo evoluiram e encorajaram-se na busca
de modelos, cores, recortes bem modernos e atuais”(Entrevistado 3).

As mudangas nos produtos extrapolam para a comunicagao, reafirmando essa nova postura do consumidor, ja
discutida por Scaraboto e Fisher (2013) ao destacarem o movimento fathionista, ressaltando o posicionamento da marca
como plus size. Na figura 1 apresenta-se o primeiro catalogo da marca Lane Bryant (1922) e, na sequéncia, a figura de
divulgagédo da campanha de 2016. Em comparacao, percebe-se uma alteragao quanto ao produto, desde modelagem,
texturas e variedades, além de uma mudang¢a quanto ao comportamento das modelos e, consequentemente, quanto
a mensagem que a marca pretende comunicar. O estudo de Scussel e Dellagnelo (2017) destaca a representagao
do publico plus size na publicidade como uma mulher bem resolvida, independente, segura e confiante.

Figura 1 - Catalogos da marca Lane Bryant

Fonte: Britto, R. (2017). A controversa histéria da moda plus size. Link. Acesso 29 abr. 2020. e Soares, J. (2016). Plus size: para ser diva basta
ser vocé! Link. Acesso 30 abr. 2020.

De acordo com Betti (2014), os eventos especificos para moda plus size também tiveram um papel relevante
na construcdo desse mercado, como o Fashion Week Plus Size. Os eventos funcionam como uma vitrine que passam
a ser noticiados pela midia, promovendo o mercado.

A construgao do mercado plus size nao é resultado de um Unico evento, e sim de varios movimentos envolvendo
a interagdo de diferentes atores, conforme destacado por Araujo (2007). Nota-se que se inicia por um processo
de abstragdo dos autores, referente a demanda de mercado, que emergiu do desconforto dos consumidores e da
necessidade de expressao deles em relacdo aos seus corpos. Essa abstragdo vai aos poucos se consolidando no
conceito de plus size por meio das praticas, que surgem como reagdo as mudangas de mercado. Outro aspecto
fundamental é a compreensao de que os mercados estédo imersos nas relagdes sociais (Correa & Leite, 2016). Neste
estudo, nota-se que aspectos sociais, como aumento de peso e maior aceitagdo do corpo por parte da populagao
(Scaraboto & Fischer, 2013), foram aspectos importantes para a construgéo desse mercado. O movimento de aceitagdo
do corpo foi impulsionado pelas redes sociais, como apresentado no estudo de Scaraboto e Fischer (2013), e expandiu-
se para as midias tradicionais, através da inser¢do de atrizes e modelos plus size em novelas, filmes e comerciais.
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4.2 Atores centrais

Scaraboto e Fischer (2013) apontam que os atores centrais do mercado de moda sao designers, industria,
varejo, midia de moda, associa¢des de moda, escolas de moda e de design, celebridades (no papel de endossar o
produto/marca) e consumidores. Pode-se entender a midia de moda a partir de dois pontos: (a) meio (canais) — revistas,
sites, redes sociais; e (b) mensagem — e aqui sdo destacadas as celebridades e blogueiras como endossadores da
mensagem (Isaia, 2015). A relevancia desses atores € validada, ainda, pelo entrevistado 6: “Acho que as influéncias
do mercado plus size aqui no Brasil sdo as blogueiras [...] as influenciadoras acabam sendo o principal motor de
influéncia na moda plus size nacional” (Entrevistado 6).

Apesquisa de Scaraboto e Fischer (2013) valida o papel de destaque desses atores na construgao do mercado plus
size, em especial pelo movimento fatshionista. O movimento das fatshionistas apresenta a mensagem de aceitagéo do
corpo, e ndo de uma luta diaria para perda de peso; €, aceitando o corpo, esperam que o mercado oferega mais opgdes
relacionadas a moda, e nao apenas em cores neutras. No estudo, Scaraboto e Fischer (2013) destacam esse processo
na busca da legitimidade e ampliagdo das opgdes de produtos para o publico plus size, mudanga que foi percebida pelos
atores entrevistados, que, no momento atual, buscam desenvolver produtos direcionados ao publico plus size, mas
seguindo as mesmas tendéncias de moda do mercado e com menos limitagées em relacdo a modelagem das pecas.

De acordo com Fries (2008), as associagdes apresentam um papel importante na modelagem dos mercados,
seja através da atuagao direta no mercado (praticas representacionais e normativas), seja através da formatagao de
seus membros. O mercado brasileiro apresenta a Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgao (ABIT). Além
dela, destaca-se o papel dos sindicatos, do Senai e do Sebrae, que sao organizagdes direcionadas ao desenvolvimento
das empresas e contribuem para o setor por meio de relatérios setoriais, fomento praticas de gestéo e inovagao,
cursos e palestras (técnicas e de gestao). Nesse sentido, esses atores atuam na construgdo do mercado plus size
com praticas representacionais, como as publicacdes de relatérios com indicadores sobre o mercado, e praticas de
troca, por meio da oferta de servigos e produtos, como consultorias especializadas.

O relacionamento entre os atores da industria e varejo envolvem outros atores, que sao definidos de acordo
com a pratica de troca: shoppings, guias de compras, “sacoleiros” e representantes. Os shoppings sao os locais onde
a troca acontece fisicamente (atacado e varejo), eles apresentam capacidade de agéncia, pois sua diretoria define as
regulamentacdes de comercializagao, politicas de aluguel dos espagos e estratégias de comunicacéo das marcas. O guia
de compras ou agente de moda tem o papel de divulgar, transportar e garantir o valor de troca para os clientes (Levinton,
2015). Destaca-se, assim, a capacidade que esse agente tem na cadeia, em especial no momento da crise, em que o0s
lojistas deixaram de se deslocar até os polos e o0 agente de moda passa a vir buscar as pecas e levar até os clientes.

A pesquisa destacou, ainda, o papel do “sacoleiro”, que é caracterizado pela pessoa fisica que compra produtos
para revender de casa em casa. As compras normalmente sdo em volumes inferiores ao dos lojistas, porém com giro
mais rapido, ou seja, maior frequéncia. De acordo com Levinton (2015), esses agentes foram importantes no inicio
e, depois, a presenca deles foi desestimulada.

Caso aindustria opte em nao comercializar seus produtos através dos shoppings, pode utilizar o representante
para distribuir seus produtos até o varejo. O representante é responsavel por intermediar a relagao entre industria
e varejo por meio da venda de produtos. Como ele visita inUmeras lojas de amplas regides (geograficamente),
acaba por acumular muitas informagdes a respeito de produtos de maior giro €, ainda, produtos que estao faltando
no mercado. Isso se coaduna com o que € apresentado por Mele e Russo-Spena (2015), que ressaltam que a
interacdo do intermediario com muitas fontes/ideias faz dele um ator relevante para a formatagdo do mercado. Essas
informagdes sdo repassadas as industrias e acabam por formatar o mercado no sentido de definir quais produtos
serao desenvolvidos na préxima colegao, quais novos mercados estdo se tornando interessantes e quais passam a
ter menos destaque em determinado periodo.

O governo apresenta-se como um ator central, em especial no que envolve as praticas normativas. A partir da
definicdo de um conjunto de regras, que formatam desde o modelo de contratagdo de colaboradores até o descarte
de residuos sodlidos, essas regulamentagdes auxiliam na organizacgédo e funcionamento do mercado. Este ator ndo
apresenta praticas exclusivas do mercado plus size, e sim do mercado de confeccdo que se desdobra para o plus size.

Nota-se, entdo, que inUmeros atores estdo envolvidos na construgéo, formatagéo e modelagem do mercado
plus size. Essa multiplicidade de atores é caracteristica da perspectiva teérica de construcdo de mercados. Os atores
apresentam a capacidade de agéncia no mercado por meio das praticas que exercem: normativas, representacionais
e de troca, que s&o objeto do proximo tépico.

4.3 Praticas de Mercado: normativas, representacionais e de troca

As praticas representacionais consistem na apresentagédo do mercado (Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007a).
Por meio da pesquisa documental, identificou-se que o IEMI oferece um relatério anual apresentando dados do
desenvolvimento do setor plus size. Esse relatorio é analisado e compartilhado pelos sindicados e midias até o alcance
da industria e varejo, e influenciam a construgdo do mercado plus size a partir do momento que o apresentaram como
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uma oportunidade promissora de negdcio. O Sebrae, através do DataSebrae, também oferece alguns dados sobre
o setor plus size. A pesquisa mais recente apresenta um estudo sobre o comportamento dos consumidores e foi
realizada em 2016. As praticas representacionais desse mercado sdo comunicadas também em cursos especificos,
como: (a) Moda plus size — Escola Belas Artes, (b) Consultoria de moda plus size — Faap, (c) Modelagem e confecgao
de ligerie plus size — Eduk (online), (d) Modelagem industrial plus size — Senai, () Modelos plus size - Adriana Libini.
Os cursos concentram-se na cidade de Sao Paulo e ainda nao estao disseminadas por todo o territério nacional.

Em relacdo as praticas normativas, que estéo relacionadas com a regulamentacao e as diretrizes do mercado
(Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007a), o segmento plus size atua de acordo com as normas do setor de confecgao,
tanto para producao quanto para promogao e comercializagdo dos produtos, e ndo existe nenhuma regulamentacéo
especifica para o setor. Um ponto que se destaca na coleta de dados é a falta de padronizagdo dos tamanhos plus
size, tanto em relacdo as medidas de cada tamanho quanto em relagcéo a grade produzida pelas industrias. Essa
falta de padronizagéo faz com que cada marca tenha uma modelagem de roupa diferente (Biittner, Linardi & Strehlau,
2018; Sousa Junior & Melo, 2018). De acordo com os entrevistados, os moldes foram construidos pela industria,
com base na experiéncia do segmento feminino e em testes que foram sendo realizados até a definicdo do molde. A
grade de tamanhos inicia-se na numeracéao 44 e pode chegar até o 80, embora muitas marcas encerrem a produgéo
e comercializagao em tamanhos menores, como se percebe por meio das entrevistas:

“[...] normalmente nos baseamos na numeragao 44 para fazer as pegas pilotos porque é uma
medida média. Acredito que uma tabela de medidas bem definida e padronizada ajudaria o
consumidor, mas tornaria mais dificil o desenvolvimento da modelagem, porque ela se baseia
néo s6 em medidas, mas também em caimento no corpo.” (Entrevistado 1).

“[...] para entrar em S&o Paulo capital, vocé liga e eles ja te perguntam se seu plus size é de
verdade ou de mentira; o que seria um plus size de mentira, aquelas umas que s6 fazem até o
54 — 56. A gente nem se encaixa no plus size de mentira” (Entrevistado 4).

Essa diferenga de tamanho das grades gera dificuldade para a comercializagao de produtos entre estados.
Nota-se que o mercado ndo apresenta uma padronizagado dos tamanhos das grades (e dos tamanhos dentro das
grades) e que os atores estdo particularmente dimensionando seus universos plus size. O estudo de Scuessel et
al. (2016) destaca que, para as consumidoras, essa auséncia de padronizagao piora a experiéncia de compra, pois
elas precisam solicitar e provar diversos tamanhos.

Entre as praticas de troca, identificam-se diversos modelos nesse mercado. A descricdo e analise estao
divididas em dois momentos: atacado e varejo. Esses dois modelos implicam em variagbes quanto a: sortimento de
produtos, modalidades de pagamento, comunicagéo do produto, atendimento e dispositivos para compra. De maneira
simplificada, o fluxo de produtos é do atacado para varejo, encerrando-se no consumidor final. Porém esse mercado
apresenta uma diversidade de meios para entrega do produto da industria até o consumidor.

O atacado refere-se ao canal de comercializagao utilizado pela industria. Ele pode ser operacionalizado por meio
de shoppings de atacado, lojas de fabricas, representantes e até e-commerce. Os shoppings de atacado concentram
diversas marcas de diferentes mercados com o intuito de atrair compradores do pais todo. Entre essas marcas,
identifica-se um aumento das lojas direcionadas ao mercado plus size. Para compra nos shoppings de atacado, o
lojista precisa realizar um cadastro e, apds uma avaliagéo, ele tera um limite de crédito liberado para compra. Nesse
processo, destaca-se a figura do guia como um avaliador dos lojistas, como ressaltado por Leviton (2015). Com o
crédito liberado, o lojista pode optar em quais lojas deseja comprar, e 0 numero minimo de pec¢as para a compra sao
seis. Nessa modalidade, o risco da inadimpléncia é do shopping, como destacado na entrevista: “...JNo shopping
n&o tenho problema (de inadimpléncia), € o shopping que garante” (Entrevistado 4).

A manutengao das lojas nos shoppings acarreta alguns custos fixos para a industria, como funcionarios e taxa
administrativa. Essa pratica interfere no momento de formacgéo de pregco, como apontado pelo entrevistado 4: “[...]
Na verdade, o modelo de formagéo de prego é diferente. A XX é no shopping e envolve muitos outros custos ... a
marca de estrada vocé paga comissdo do vendedor apenas [...]” (Entrevistado 4).

Inicialmente, os shoppings recebiam um grande volume de clientes, porém, atualmente, os pedidos estéo se
concentrando por meio de ferramentas como WhatsApp e Facebook, e o papel do guia também sofreu alteragdes.
Anteriormente, ele apresentava as marcas. Hoje, ele faz a retirada dos pedidos e trocas de produtos. Percebe-se
que essa modalidade de troca esta passando por um processo de formatagéo, em que novos dispositivos (celulares),
papéis e praticas (venda pelas redes sociais) estdo sendo inseridos. Outra modalidade de comercializagéo identificada
€ a atividade das sacoleiras, que compram em volume, porém nao tém empresa (CNPJ). Nessa situagéo, a compra
é realizada pela pessoa fisica e diretamente nas lojas. Embora essa atividade n&o seja formalizada pelos shoppings,
ela € comum e ja se encontra legitimada pelos atores.

Notou-se também, embora n&o seja uma pratica formalizada e regulamentada, que algumas lojas tém trabalhado
com a venda no varejo (as sextas-feiras a tarde). A consignagao, nesse sentido, caracteriza-se como uma atividade de
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overflowing em relagéo ao framing estipulado para o mercado (Callon, 1998). A venda para o varejo ndo € uma pratica
comunicada publicamente, iniciou-se direcionada apenas para colaboradores do shopping e, posteriormente, para
consumidores externos. A estrutura do mercado do atacado (framing), que esta toda formatada para comercializagao
de volumes de pecas para pessoas juridicas, apresenta atualmente praticas que transbordam em relagdo ao modelo
de mercado atual. O impacto dessa externalidade vem reconfigurando silenciosamente o mercado, e alteragdes ja
podem ser observadas, como nos langamentos de colegao, com grande presenga de consumidores finais (familias
e casais) passeando nos shoppings de atacado.

As lojas apresentam configuragdes de tamanhos diferentes, porém nenhuma tem provador e, de maneira
geral, os balcdes de atendimento sdo nas laterais, liberando o espaco central da loja para circulagéo de carrinhos.
O produto é entregue para o comprador em sacolas plasticas grandes, que nem sempre apresentam o nome da
empresa. Em relagdo aos eventos, eles sdo organizados pelos shoppings, e consistem em trés lancamentos de
colecdo. Antecedendo o periodo de langamento, as lojas liquidam os estoques da colecao anterior.

As lojas de fabrica séo lojas localizadas na industria e comercializam para lojistas e, algumas vezes, para
consumidores finais. A apresentagao do produto para os compradores ocorre da mesma maneira que nos shoppings
de atacado, através da exposi¢do na vitrine, catdlogo e abertura na pega. Para divulgacéo, utilizam-se as redes
sociais e outdoors. Nessas lojas, o comprador adquire exatamente a peca que escolheu, sem risco de alteragao
de um aviamento ou cor no momento da produgédo, pois a compra é imediata. O pagamento acontece por cartdo
de crédito ou débito, dinheiro ou cheque, porém, nesse ultimo caso, o risco da inadimpléncia é da prépria industria.
De maneira geral, as lojas de fabricas nao tendem a ter eventos de langamento de colegdo, mas acabam por ter
liquidagdes, que sao chamadas de feiras de ponta de estoque, anualmente.

A industria também utiliza os representantes para alcangar lojistas de varejo. Os representantes sao
independentes da estrutura da industria e trabalham para mais de uma marca normalmente. Eles se deslocam até as
lojas, apresentando a colegdo da marca por meio de catalogos e de uma mala de produtos de amostragem. Com base
na apresentacao, eles coletam os pedidos e encaminham para a industria. Os representantes ndo recebem salarios
fixos, e sim comissao sobre vendas. Os custos referentes ao deslocamento e hospedagem séo de responsabilidade
do representante, o que resulta em um investimento inicial inferior para a industria em relagéo a loja no atacado. Nesse
modelo, o processo de avaliagao do crédito fica em maos da industria e, consequentemente, o risco da inadimpléncia.
A definigdo do valor minimo de compra ou quantidade minima é da industria individualmente, ou seja, cada marca
tem uma politica de vendas, como identificado na entrevista: “[...] 0 nosso valor minimo é R$ 2.000 (para venda da
marca de estrada), da umas 18 pegas [...]” (Entrevistado 4).

Outra pratica de troca utilizada pelas industrias € o e-commerce. A comercializagdo de produtos pela internet
ainda é mais significativa quando direcionado ao consumidor final, porém ja se identifica lojas on-line direcionadas
para o atacado. No e-commerce, as lojas apresentam o pedido minimo em valores, e associam a pratica de frete gratis
com um valor de pedido acima do minimo. Esse modelo apresenta a vantagem em relagéo ao custo estrutural, porém
apresenta como desvantagens o valor do frete, a possibilidade de devolugao do produto (custeada pela empresa)
e o0 baixo contato com os compradores. As modalidades de pagamento sdo, em geral, cartdes e boletos. Esse é
o formato de comercializagdo menos utilizado ainda pelo mercado, porque é novidade no mercado e muitos dos
compradores ndo estdo capacitados para compras on-line, enquanto outros ndo confiam no formato. Além disso, o
pais ndo apresenta uma estrutura de internet com cobertura total. O e-commerce pode ser proprio da marca (industria
ou varejo) ou as pegas podem ser comercializadas em market places, que sao mercados virtuais. Para divulgagao
das marcas e produtos utilizam:

“Trabalhamos em varias frentes: (a) redes sociais, [...] (b) Google, (c) parceiros e afilhados, (d)
assessoria de marca pra divulgagao, (f) desenvolvimento de produtos com parcerias como a
Flavia Lacerda [...], (e) Eventos, como a Feira Pop Plus” (Entrevistado 2).

Ja as praticas de troca do varejo sao realizadas no varejo com loja (shoppings e lojas de rua), varejo sem loja
(venda porta a porta e e-commerce) e em eventos. Em pesquisa realizada pelo DataSebrae (2016), destaca-se como
primeira opgéo dos consumidores as lojas de departamento, em que 52,7% dos entrevistados utilizam esse canal. O
varejo sem loja assume a terceira posi¢gdo com as vendas on-line, pois 39,4% afirmam utilizar esse formato. O varejo
com loja é operacionalizado por lojas de departamentos e lojas especificas para o setor. A falta de padronizagéo das
grades de tamanhos faz com que cada loja atue com uma grade diferente, adequada de acordo com o publico-alvo. A
exposicao do produto acontece em vitrines, manequins dentro da loja e, de maneira geral, as lojas estdo organizadas
na modalidade de autoatendimento. As agcbées de merchandising incluem decorac¢do, musica e esséncias que nao
s&o iguais em todas as lojas. Ja o layout inclui provadores e espelhos, sendo comuns em todas. Além disso, o varejo
trabalha com sacolas menores em relagao ao atacado para entrega das pegas ao consumidor final, e muitas vezes
essas sacolas sdo de papel e carregam a marca impressa. A comunicagao da loja é ampliada através da utilizagdo de
redes sociais e televisao. Comparando com o atacado, o varejo utiliza muito menos os catalogos. O pagamento dos
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produtos acontece por cartdo, dinheiro e cheques. Em relagédo as promog¢des, as lojas tendem a ter duas liquidagdes
por ano e promogdes em datas comemorativas, como Natal.

Como varejo sem loja, tem-se o trabalho das sacoleiras, que compram os produtos nos shoppings de atacados
ou nas lojas de fabrica e comercializam de porta em porta para os consumidores finais. Menos profissionalizada,
essa atividade ndo costuma incluir a produgdo de material de comunicacgao, porém apresenta como diferencial a
proximidade do vendedor e comprador. Destaca-se, também, o comércio eletrénico.

Os eventos, embora estejam destacados como praticas representacionais, como no estudo de Rinallo e Golfetto
(2008), aqui assumem uma duplicidade de agao. Como pratica representacional, reinem, no mesmo local, atividades
de diversao, lazer e informacao, divulgando o mercado em questéo. Além disso, apresentam a atividade de consumo,
caracterizando-se como uma pratica de troca. Para Betti (2014, p.196), “a participagdo de muitas mulheres gordinhas
nos eventos de moda plus size — como espectadoras, modelos ou outras profissionais — mostra a relevancia desses
espacgos, que nao sao apenas arenas de trabalho, mas também espagos de conivéncia, de acolhimento [...]"

As feiras, como a Pop Plus, que ocorre em Sao Paulo quatro vezes por ano, reinem marcas diversas do setor,
além de atividades como yoga, danga e musica. Os produtos sdo comercializados diretamente nos espagos das
empresas, e 0 pagamento ocorre através de cartao e dinheiro.

“[...] A Pop Plus é uma feira direcionada para o publico plus size, que é o que veste acima de
46, ela acontece 4 vezes por ano em Sao Paulo, e o objetivo é incluir essas pessoas na moda
[...] se consolidou como o maior evento plus size do Brasil, no varejo né, a gente trabalha com
a comercializagéo direta para o consumidor com uma média de 50 marcas por edigéo. [...] além
da feira, da parte de consumo, a gente tem sempre atividades, tem apresentagées de danga,
DdJ, performances, tem roda de conversa, bate-papo, tem todo o universo” (Entrevistado 6).

As praticas de troca envolvem também aspectos sociais, como a construgao de um esteredtipo plus size, que
passa a conduzir, posteriormente, os atores, como industria, varejo e midia. Para Betti (2014), esse mercado nao € livre
da construcao de padrbes. Esse processo se expressa claramente na selecdo das modelos, que devem cumprir uma
série de requisitos e da definicdo das caracteristicas das pecgas, que devem disfarcar as “gordurinhas”. Esse conjunto
de referéncias ainda tem como base o padrdo do corpo magro. Esses aspectos ficam claros no estudo de Betti (2014),
na analise do discurso da consultora de moda, que busca pecgas para que as clientes possam parecer “mais magras”.

Em suma, percebe-se que o mercado foi construido por meio de uma multiplicidade de praticas de troca,
muitas vezes entrelagadas, e que elas estdo passando por processos de reconfiguragdo devido a insergdo de
novos dispositivos e praticas.

5 Consideragoes Finais

O presente estudo teve como objetivo a descrigdo da construgdo do mercado plus size no Brasil, utilizando
os métodos de entrevista, pesquisa documental e observagao niao participante. A base tedrica foi construida sob a
perspectiva tedrica de construgdo de mercados, destacando a possibilidade de construgéo, formatagédo e modelagem
dos mercados por meio de diferentes praticas e atores.

Entre os principais resultados, destacam-se dois marcos do inicio da construgdo do mercado plus size: (a) aumento
da obesidade da populagéo e (b) maior aceite do corpo por parte da populagdo obesa. Assim, diversos atores, com
destaque para as blogueiras, por meio de diferentes praticas, passaram a construir e modelar esse mercado. Percebe-se
que as praticas normativas apresentam lacunas ndo preenchidas ainda, como a padroniza¢ao dos tamanhos das grades,
€ que as praticas de troca sao similares ao mercado de moda tradicional. Ja as praticas representacionais destacam-se
para apresentacao desse mercado como uma oportunidade para novos empresarios, em busca do aumento da oferta
de produtos e, ainda, o movimento com o consumidor final de aceitagdo do corpo e valorizagcdo da beleza.

No ambito empresarial, este estudo apresenta como o mercado plus size foi construido, destacando os atores
centrais (governo, sindicatos e associa¢des, midia, industria, representantes, atacado, guia de compras e sacoleiras),
0 que permite a reflexdo sobre redes de relacionamentos no mercado. Nem todos os atores apresentam praticas
exclusivas para o mercado plus size apenas, como governo, sindicatos e associagcoes. Porém entende-se que o
mercado plus size nao existe de maneira isolada, e assim muitas praticas, especialmente normativas, apresentam
direcionamentos mais amplos, como para o mercado de confecgdo, e impactam na formatacdo do mercado de plus
size. Com base na compreensdo da construgdo do mercado € possivel perceber que os atores se organizam mais
facilmente para reconfiguracédo, baseando-se na visao sistémica apresentada pelo trabalho.
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