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Resumo

Este artigo tem por objetivo analisar a relagao entre a autoimagem corporal de mulheres
obesas e o consumo de moda em tamanhos maiores. Em termos metodoldgicos, trata-se de
uma pesquisa quantitativa-descritiva, com 214 questionarios respondidos e divididos em
quatro grupos configurados de acordo com o grau de obesidade de cada participante. Para
mensuragdo da percepc¢do de autoimagem, recorreu-se a Escala de Silhueta e foi realizada
uma analise estatistica multivariada. Os resultados apontam a presen¢a de distor¢ao de
autoimagem corporal na maioria das participantes, e mostram como essas mulheres lidam
com essa distor¢gdao, com a autoaceitagdo, os padrdes de beleza impostos pela sociedade,
discriminagao social e a maneira como vivenciam as experiéncias de consumo de moda e
moda plus size.
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Abstract

This article aims to analyze the relationship between the body self-image of obese women and
the consumption of fashion in larger sizes. In methodological terms, it is quantitative-
descriptive research, with 214 questionnaires answered and divided into four groups configured
according to the degree of obesity of each participant. The Silhouette Scale measured self-
image through multivariate statistical analysis. The results point to the presence of distortion
of body self-image in most participants and show how these women deal with this distortion,
with self-acceptance, the beauty standards imposed by society, social discrimination, and the
way they experience fashion consumption experiences and plus size fashion.

Kegworcls: fashion consumption, plus size fashion, body self-image, female beauty

1janaina.reis@unihorizontes.br, Centro Universitario Unihorizontes, Belo Horizonte/MG [Brasil] - @ Orcid:
http://orcid.org/0000-0002-1957-7681

2 caissa.sousa@unihorizontes.br, Centro Universitario Unihorizontes, Belo Horizonte/MG [Brasil] - @ Orcid:
http://orcid.org/0000-0003-1844-8308

3 georgiana.luna@gmail.com, Universidade Tecnoldgica Federal do Parand, Curitiba/PR [Brasil] - @ Orcid:
http://orcid.org/0000-0002-1807-9824

Recebido em: 25/12/2020
Aprovado em: 06/05/2021

Revista Administracio em Didlogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pés-Graduados em Administragdo
Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo

Pagina 1 1 5



RAUV

Reis, J. M., Sousa, C. V., & Batinga, G. L. (2021). O peso da beleza: 0 consumo de moda e a imagem corporal
de mulheres obesas. RAD - Revista Administragdo em Diglogo, 23(3), 115-132.
Doi: http://dx.doi.org/10.23925/2178-0080.2021v23i3.52083

Introducao

O consumo é um fendmeno que transcende o simples ato individual e compreende
um conjunto de diversos fenomenos sistematicos e amplos, de natureza social e cultural.
Neste aspecto, a publicidade, os rituais de consumo e o mundo da moda recebem
influéncia direta da cultura, pois carregam seus significados culturais que moldam todo o
processo de consumo (McCracken, 2015). Para além de sua funcio antropologica, a moda
assume papel de agente de transformacio social a partir do fim da Idade Média, quando,
por meio do traje, passa a valorizar a vaidade, o narcisismo e o desejo pelo estético. Dessa
maneira, a moda se consolida como um elemento de individualizacdo das aparéncias, de
diferenciacio e de hierarquia social (Lipovetsky, 2017).

Em funcdo desses atributos culturais e sociais, o consumo de moda também
carrega peculiaridades simbolicas e emocionais capazes de afetar aautoestima e contribuir
para a construcio da identidade do individuo. Isso fica evidente quando observa-se, por
exemplo, o comportamento de compra do consumidor que estd acima do peso ¢ a sua
relacio com o consumo de moda (Frederico, Torres, Rodriguez, & Silva, 2015). No Brasil,
o mercado de moda destinado aos tamanhos especiais, ou ainda, do inglés, plus size, que
significa pecas de tamanho maior, por convencio, tamanhos acima do manequim 44, tem
crescido significativamente nos ultimos 10 anos. Esse publico, apesar da dificuldade na
aquisicdo de roupas que compdem o universo da moda, demonstra envolvimento e
interesse por esses respectivos produtos (Christel & Dunn, 2018).

Para Zanette e Brito (2018), a maioria das mulheres obesas tem o interesse pelo o
que estd na moda, apesar de primarem pelo conforto das pecas na hora da compra. Elas
revelam o desejo de encontrar pecas que estimulem a sensualidade e a autoconfianca.
Porém, a dificuldade de encontrar no mercado, roupas adequadas ao seu manequim e que
proporcionem beleza e conforto, diminui as expectativas de consumidoras de tamanhos
maiores (Frederico et al., 2015; Scussel, Camatini, Rezende, & Petroll, 2018). Em
contrapartida, a insatisfacio com a autoimagem em pessoas obesas, associada a dificuldade
de encontrar roupas adequadas ao seu manequim pode causar sentimentos de
inferioridade e humilhacio (Zanette, Lourenco & Brito, 2013).

Diante do contexto apresentado, emerge o seguinte questionamento: Qual a
relacio entre a autoimagem corporal e o consumo de moda em tamanhos maiores? Que
determina o objetivo deste estudo de analisar a relacio entre a autoimagem corporal de
mulheres obesas e o consumo de moda em tamanhos maiores. De forma mais especifica
pretendeu-se: (1) identificar se o grau de obesidade influencia na autoimagem corporal; (2)
identificar se a aceitacio do termo plus size € influenciada pela autoimagem corporal. Em
busca realizada na base de dados da Scientific Periodicals Eletronic Library (SPELL)) e
nos anais do Encontro Nacional de Pos-graduacio em Administracio (EnAnpad) ndo
foram encontrados artigos que relacionassem a autoimagem corporal de mulheres obesas
e o consumo de moda. Portanto, a presente pesquisa tem a intencio de apresentar
contribui¢des académicas, por se relacionar a essa lacuna, como apresentar contribuicoes
gerenciais para as organizacoes que voltam seus interesses comerciais a esse segmento de
mercado.
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Consumo de moda

A sociedade moderna ¢ norteada pelo consumo e pela massificacio da moda. Por
meio do apelo mididtico ao consumo e da cultura momentinea, atribui-se a2 moda o
direcionamento de valores sociais, permeados de poder de seducdo e de frivolidade
(Lipovetsky, 2017). Nesta direcio, ressalta-se que o mercado da moda tem lugar de
destaque na economia brasileira. Segundo dados da Federacio das Industrias de Sao Paulo
(FIESP, 2018), as vendas no varejo de vestudrio somaram R$ 220 bilhdes em 2017, 9%
mais que em 2016, gerando emprego e renda em todo pais.

No sentido deste crescimento nas vendas, Bittencourt e Tavares (2018) destacam
que o ato de consumir transcende a necessidade dos individuos, representando também
uma reproducio social, um ato cultural. Atividades corriqueiras como vestir, comer ¢
beber compdem significados que, aliados ao meio social, fomentam a construcio da
identidade dos individuos e das institui¢des, que persistem no tempo. Ao mesmo tempo
em que o desejo e a preferéncia de consumo integram a identidade individual na sociedade
contemporanea, ao consumir, o sujeito descobre quem é. O homem moderno esta em
constante transformaco e, em seu natural processo de desenvolvimento, necessita do
novo para ndo se sentir entediado. Nesse sentido, a moda cumpre seu papel, pois oferece
constantemente novos produtos, novas colecdes e novas possibilidades de mudancas na
identidade de quem a consome (Rech & Chemin, 2018).

No entanto, quando trata-se do vestudrio, o consumo tem peculiaridades que
envolvem aspectos especificos. A vestimenta compde uma linguagem corporal que
manifesta significados como status social, género e estilo de vida. Diante disso, a
representacio de formas diversas do vestudrio exposto nas varidveis espaco € tempo
institui um importante material cultural (Frederico et al., 2015). Além disso, vestir-se na
moda provoca auto-observacio, estimula o prazer em ver-se ¢ mostrar-se (Lipovetsky,
20r17). Contudo, a inconstancia da moda convida ao estudo de si mesmo e a adaptacio as
novidades, colocando a vaidade humana em primeiro plano, sendo que a moda promove o
desejo de imitar aqueles que ‘brilham” com prestigio social, alastrando o mimetismo
comportamental (Lipovetsky, 2017).

Os atos de vestir-se e enfeitar o corpo podem ser usados como mdscaras que
revelam uma imagem ideal ou real do individuo. Ou seja, por meio da vestimenta o sujeito
incorpora a sua aparéncia status ou atributos que podem ou nio pertencer a sua realidade.
Em contrapartida, a vestimenta impacta no comportamento do usudrio, influenciando seu
habito sensorial ¢ motor como a maneira de andar e de sentar, construindo um
personagem de acordo com o figurino (Campos & Cidreira, 2019).

Para além da moda, ha um aspecto conflitante no consumo do vestudrio, se
considerada a fabricacio da inddstria brasileira. Tal fato refere-se a auséncia de
padronizacio da modelagem, que tem como desafio a variedade de bi6tipos existentes no
Brasil e a extensao demografica do pais. Apesar de existir algumas normas da Associacio
Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), elas ndo sdo de uso obrigatdrio.
Consequentemente, a falta de padronizacio causa inseguranca ao consumidor pela
dificuldade de encontrar numeragao adequada (Nishimura, Merino, & Gontijo, 2017),
tanto no que tange a moda comprada no varejo fisico, quanto no varejo online. Quanto a
presidéncia do ideal magro no rol da moda, Volonté (2019) argumenta que nio pertence
somente aos protagonistas da moda, mas tal ideal ¢ favorecido também pelo processo
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produtivo de um sistema. A inddstria da moda a conduzida pela praticidade da produgao
em tamanhos menores, considerados mais vidveis economicamente ¢ inspirados em
modelos que personificam o ideal de magreza e consolidam o processo de moda.

Autoimagem corporal ¢ obesidade

A autoimagem corporal, ou seja, a maneira que o individuo percebe o seu corpo,
¢ importante para construcio da autoestima. Schilder (2013) define imagem corporal
como a imagem tridimensional que o sujeito tem de seu proprio corpo. Ela é construida
por representacdes sociais que definem a autopercepcio do sujeito. Segundo o autor, a
percepcio do proprio corpo € influenciada pela imagem guardada na memdria, que cria
um modelo mental do corpo. O conceito de imagem corporal incorpora trés componentes:
0 perceptivo, que envolve a estimativa do tamanho corporal e o peso; o subjetivo,
relacionado a satisfacdo com aparéncia fisica e fatores ligados a ansiedade; e o
comportamento associado ao desconforto do individuo com sua aparéncia em certas
situacoes (Thompson, 2001).

Portanto, aimagem corporal é construida ainda a partir das dimensaes fisiologica,
psiquica e social, por meio de um processo continuo vivenciado na histdria de cada um
(Kakeshita & Almeida, 2006). Contribuindo nessa discussio, Riva, Gaudio e Dakanalis
(2015) afirmam que a visdo como observador de seu proprio corpo pode sofrer alteracoes
na cognigo espacial, provocando uma distor¢do da imagem corporal. Essa situacio tem
trés efeitos: experiéncia, cognitivo e social. A experiéncia de uma sensacdo de um corpo
"errado”, independente da forma ou do tamanho do corpo real; o cognitivo reorganiza as
memorias existentes € constroi uma imagem de preferéncia; e no social, o individuo
concentra suas expectativas no outro, buscando situacoes fora da realidade para satisfazer
as relacoes sociais.

Dessa forma, individuos com excesso de peso e obesidade tém, em geral, uma
percepcio negativa de sua imagem corporal (Macedo et al., 2015). A dimenséo fisiologica
em obesos pode danificar a constru¢io da autoimagem e o individuo nio consegue aceitar
o proprio corpo e reconhecer suas reais dimensoes, criando uma distor¢ao de sua imagem
corporal. Kakeshita e Almeida (2006) discorrem que mulheres com sobrepeso estimam
ter um tamanho corporal maior que possuem na realidade, ou seja, tém uma percepcao do
peso maximizado. Homens com obesidade, por sua vez, subestimam o peso, ou seja,
minimizam o tamanho corporal.

Nesse sentido, Agra, Medeiros Aratijo, Pessoa, Justino Filho, Freire e Formiga
(2017) investigaram a relagio entre compulsao alimentar e percepcao da imagem corporal.
A autora concluiu que pessoas com compulsdes alimentares graves sio mais propicias a
alteracdes severas na imagem corporal do que as pessoas com compulsdes alimentares
moderadas e leves e, por isso, apresentam maior insatisfacio com a imagem do seu corpo.
Portanto, quanto maior a perturbaciio alimentar maior o comprometimento da percepgio
da imagem e os niveis de ansiedade e depressiao (Cecilio, Sanches, Radovanovic, &
Marcon, 2014).

Consumo de modaplus size

A moda impoe padroes de beleza que exigem esforcos adicionais das mulheres
contemporaneas. Tais esfor¢os podem assumir caracteristicas diferenciadas e podem se
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relacionar a dietas quase que continuas, atividades fisicas direcionadas, além da realizagao
de cirurgias estéticas (Wolf, 1992). Especialmente no caso brasileiro, segundo
Goldenberg (2006), esses esforcos sao evidenciados dadas as caracteristicas culturais e
até climaticas, que favorecem a exposicdo do corpo, portanto, para a autora, a mulher
brasileira convive com repressoes estéticas rigidas que contradizem suas conquistas de
liberdade e independéncia.

Nesse contexto, os aspectos psiquicos relacionados ao consumo podem ser
frustrados com padroes de beleza criados pela sociedade, o que provoca o sentimento de
rejeico e de exclusdo social, impondo maior sofrimento, causados pela imagem do corpo
(Cecilio et al., 2014; Pacheco, Renner, Nunes, & Rocha, 2019). O padrio de beleza social
exibido pelos manequins de lojas, segundo Argo e Dahl (2018), ameacam consumidores
com baixa-autoestima por meio informacdes normativas. Portanto, a presenca deste tipo
manequim pode exercer influéncia negativa no consumo de moda.

Em relacdo ao consumo de vestudrio, quando trata-se de consumidores de
tamanhos maiores, o processo de consumo de moda ¢ enfatizado por aspectos
psicologicos que envolvem o processo de compra (Frederico et al., 2015). No caso desse
publico, existe a dificuldade de encontrar roupas adequadas ao seu manequim, o que
desmotiva a busca pelo vestudrio. Diante disso, o ato de comprar roupas para pessoas
obesas ¢ motivado pela necessidade de se vestir e, em geral, ndo tem ligacdo com prazer
ou lazer (Pacheco et al., 2019). Diante desses fatos, a escassez de pecas destinadas a este
publico potencializa a discriminacio de pessoas obesas.

Consumidores de tamanhos especiais tem pouca perspectiva de encontrar pegas
adequadas a seu corpo, assim, quanto maior o nimero do manequim, menor ¢ a
expectativa de adquirir produtos que satisfacam o desejo deste consumidor (Frederico et
al., 2015). A alternativa, nesses casos, € recorrer as lojas especializadas, no entanto, estas
lojas, frequentemente ndo suprem a demanda de pecgas condizentes com a moda,
frustrando o projeto de aceitacio social por meio de identificacio (Zanette & Brito, 2018).

O Servico Brasileiro de Apoio as Empresas (SEBRAE, 2016) realizou uma
pesquisa com 431 consumidores plus size (tamanhos a partir da numeragio 44) em 25
estados brasileiros. Os resultados indicaram que 91,4% dos entrevistados afirmam que os
vendedores sao despreparados para atender pessoas acima do peso e 86,1% estio
insatisfeitos com os produtos expostos no mercado. Além disso, 83,1% afirmam nio
seguirem tendéncias de moda, mesmo com o fato de 74,2% declararem ser vaidosos.
Diante dessas observacdes, o SEBRAE afirma que esses consumidores tendem a nio
seguir a moda mais em funcio de fatores externos, do que por vontade pessoal. Nessa
mesma logica, a pesquisa de Zanette, Lourenco e Brito (2013) observou que o varejo tem
papel predominante na estigmatizacio de pessoas com excesso de peso, prevalecendo a
insatisfacio e a busca opressiva pelo vestudrio, geradas por causa da indisponibilidade das
pecas de tamanho e qualidade adequado e da falta de padronizacio da numeracio das pecas,
além disso, as vendedoras ndo estdo preparadas para atender a este publico.

Destaca-se que o termo plus size ¢ estigmatizado, ndo apenas no Brasil, mas
também em diversos paises. Nesse aspecto, segundo Muttarak (2018), para minimizar a
percepcio negativa que causa, muitas marcas conceituadas de moda na Inglaterra tém
utilizado o termo “Curve”, introduzindo um novo design de estilo personalizado que
promove a positividade do corpo obeso. A autora ressalta que, se por um lado o movimento
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contribui para diminuir o preconceito, por outro lado, também pode prejudicar o
reconhecimento do excesso de peso, o que pode causar graves consequéncias a sadde.
Além disso, a autora constatou que individuos que subestimam o sobrepeso ¢ a obesidade
tem 85% menos chances de perder peso do que aqueles que tém consciéncia do seu real
tamanho corporal.

Metodologia

Foi realizada uma pesquisa descritiva, de abordagem quantitativa, na qual se
pretendeu analisar a relacio entre a autoimagem corporal de mulheres obesas e o consumo
de moda em tamanhos maiores. Foi utilizada uma amostra ndo probabilistica que,
conforme Hair, Babin, Money e Samouel (2005), permite colher resultados da amostra
por meio dos métodos subjetivos, como por conveniéncia, em que o pesquisador seleciona
membros da populagio mais acessiveis.

A unidade de andlise compreendeu o consumo de moda de pessoas obesas ¢ a
unidade de observacio se caracteriza por mulheres com idade acima de 18 anos e com
excesso de peso. As participantes que apresentaram no momento da pesquisa IMC abaixo
de 25 foram excluidas da pesquisa, por estarem na classificacdo de peso normal, segundo
a Organizacdo Mundial de Satide. Também foram excluidas 4 participantes com IMC
acima de 48,3, uma vez que a escala de silhueta s6 consegue mensurar até esse limite de
IMC e mulheres com valores superiores poderiam apresentar distor¢des em suas
percepcoes perante as figuras apresentadas.

A coleta de dados ocorreu por meio de um questiondrio eletronico que foi
disponibilizado a partir da plataforma do Google forms, elaborado em escala Likert de 5
pontos. O questiondrio foi divulgado nas redes sociais das pesquisadoras, pelo critério de
acessibilidade e em cinco grupos fechados de redes sociais formados exclusivamente por
mulheres que se autodeclaram plus size. Os nomes dos grupos foram mantidos em
anonimato, conforme acordado com suas administradoras, respeitando a privacidade de
seus membros. Foram obtidos 214 questiondrios vélidos, sendo que, 75% destes foram
respondidos por membros dos grupos e 25% foram respondidos pelas participantes
selecionadas por acessibilidade.

Para garantir que todas as participantes estivessem no perfil definido pelo estudo,
foi calculado o grau de obesidade de cada respondente, utilizando o Indice de Massa
Corporal (IMC), a partir do peso e altura informados pelas participantes nos questiondrios,
que nessa pesquisa foi denominado de IMC real (Indice de Massa Corporal Real). Em
seguida, a amostra foi dividida em quatro grupos, obedecendo ao grau de obesidade
apurado: sobrepeso, obesidade graus I, IT e 1. A classificacio de obesidade para IMC em
adultos ¢ a seguinte: sobrepeso com IMC de 25 a 30; obesidade I de 30 a 35; Obesidade I1
de 35 a 40; obesidade Il maior que 40 de acordo com a classificacio do Ministério da
Sadde (2018).
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Fonte: Adaptado de Kakeshita etal. (2009).

Para medir a percepcao da participante sobre sua imagem corporal e a insatisfagao
com corpo, foi utilizada a Escala de Silhueta apresentada na figura 1, validada por
Kakeshita etal. (2009), com 15 diferentes silhuetas, que foram enumeradas e apresentadas
as participantes. Cada imagem do corpo feminino ilustrada na figura 1 tem seu IMC médio,
calculado a partir da analise do intervalo minimo e maximo IMC (Kg/m?) correspondente
de cada figura expresso na Tabela 1, a partir da escolha da figura que melhor representa a
imagem corporal da participante, nestes parametros, definiu-se o IMC estimado para cada
respondente.

Tabelax /CM médio, intervalo de IMC e peso para mulheres adulias

Figura ICM Médio Intervalo IMC (Kg/m?) Peso médio (kg)
(Kg/m?) Minimo Maximo Feminino
1 12,5 11,25 13,74 34,03
2 15 13,75 16,24 40,84
3 17,5 16,25 18,74 47,64
4 20 18,75 21,24 54,45
5 22,5 21,25 23,74 61,26
6 25 23,75 26,24 68,06
7 27,5 26,25 28,74 74,87
8 30 28,75 31,24 81,67
9 32,5 31,25 33,74 88,48
10 35 33,75 36,24 95,29
11 37,5 36,25 38,74 102,9
12 40 38,75 41,24 108,90
13 42,5 41,25 43,74 115,71
14 45 43,75 46,24 122,51
15 475 46,25 48,24 129,32

Fonte: Adaptado de Kakeshita et al. (2009).
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As figuras de silhuetas foram apresentadas a todas as participantes de forma
randomizada, como sugerido por Kakeshita (2006, 2008), e foi solicitado a cada
participante que identificassem a figura que melhor representasse seu corpo, conduzido
por meio das seguintes questdes: “Como vocé se vé hoje?” E, em seguida: “Qual seria a
figura que representaria um corpo ideal?”. Kakeshita et al., (2009) propoem a
comparacio da figura escolhida com a percepgo subjetiva do tamanho real da pessoa e
com aimagem desejada, sendo que a discrepancia entre o que gostaria de ser e a percepcao
atual, definida como medida de insatisfacio corporal.

Para andlise dos dados, foram consideradas seis construtos: 1) autoimagem
corporal; 2) insatisfacio com autoimagem; 3) satisfacio com autoimagem; 4) aceitacio
plus size; 5) envolvimento com moda; e 6) percepcio do tamanho do manequim. Os
construtos foram elaborados a partir da literatura relacionada e tiveram como proposito
atender ao objeto da pesquisa. Para o tratamento dos dados foi utilizada a andlise estatistica
multivariada, com andlise de variaveis independentes, para isso foi utilizado o software
SPSS 25.0. Para indicar a normalidade da distribuicio dos dados foi realizado o teste
Shapiro-Wilk e para o teste ndo paramétrico foi utilizado o Mann-Whitney sendo fixado
um nivel de significancia de (a=0,05) com o intuito de verificar se as varidveis
independentes IMC real e IMC estimado sio semelhantes. Foi utilizado também o
coceficiente de Correlacio de Spearman, com intuito de medir o grau da correlacio
(positiva ou negativa) entre duas varidveis (Hair et al., 2005).

Apresentacao e andlise de dados

A andlise dos dados permitiu identificar trés dimensdes: 1) percepgio da imagem
corporal em mulheres obesas; 2) comportamento de consumo de moda em tamanhos
maiores ¢ 3) distor¢io da autoimagem versus consumo de moda. A amostra foi composta
por mulheres entre 18 a 55 anos de idade, sendo a maioria (65%) entre 18 € 30 anos € o
restante (35%), de 312 55 anos.

Percepcao daimagem corporal em mulheres com excesso de peso

Ao observar as 15 imagens de silhuetas apresentadas, cada participante escolheu a
figura que representava sua autoimagem. Com finalidade de compor o construto
‘percepcio da autoimagem, foram estipulados o IMC estimativo estabelecidos conforme
o IMC médio (X) e o desvio padrio (S) correspondentes a cada figura escolhida por
participante, conforme Tabela 2. Posteriormente a amostra foi dividida conforme a
diferenca entre o IMC estimado e o IMC real, surgindo trés grupos assim denominados:
“Compativel”, representando os individuos que escolheram uma figura com IMC médio
compativel com seu IMC real; “Superestima”, individuos que optaram por uma figura com
IMC médio acima do seu IMC real e o “Subestima” o grupo de respondentes que
selecionaram figuras com IMC médio abaixo do IMC real.

Para confirmar a distribuicio dos dados, foi realizado o teste Shapiro-Wilk, que
indicou a falta de normalidade para a variavel IMC estimada analisada nos trés subgrupos:
subestima, superestima e compativel, considerando o nivel de significancia (t=0,05),
caracterizando, portanto, dados ndo paramétricos. Em seguida foi realizado o teste Mann-
Whitney nos trés grupos referidos. Os resultados permitem inferir que as varidveis
independentes, IMC real ¢ o IMC estimado, ndo sdo semelhantes. Esses resultados
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permitem inferir que as participantes da pesquisa possuem uma autopercepgio da imagem
corporal ndo realista, sugerindo a existéncia de distor¢do da autoimagem corporal.

Dessa forma, foi analisado ainda o coeficiente de Correlacio Spearman, com nivel
de significancia (a= o0,01) em relacio IMC real correspondente aos grupos superestima,
compativel e subestima. Os grupos, subestima (p=0,81) e superestima (p=0,78) indicaram
uma associacio forte e positiva entre as varidveis, ou seja, quando aumenta o IMC real
também aumenta o IMC estimado. No caso do grupo compativel (p=0,73) a associacio ¢é
positiva, porém com menor intensidade. Portanto, infere-se que a medida que aumenta o
tamanho corporal aumenta também a distor¢ao em relagdo autoimagem corporal.

Em seguida as participantes foram divididas em quatro subgrupos tendo como
critério o indice de massa corporal (IMC): o grupo que estava com sobrepeso
correspondeu a 10% da amostra; com obesidade I, 15%; obesidade II, 25% e a maioria das
participantes estavam com obesidade IIT 49%, seguindo os critérios de classificacio de
obesidade adotados pelo Ministério da Saude (BRASIL, 2018). Dentro do grupo
sobrepeso, a maioria das mulheres, 82%, pertence ao grupo superestima, ou seja, elas
atribuiram uma dimensao corporal maior do que realmente possuem e, ao se avaliarem,
acabam gerando uma autopercepcio negativa de si (Kakeshita & Almeida, 2006). As
mulheres desse grupo encontram-se em um nivel intermedidrio, estao acima do peso, o
que pode gerar uma pressio maior por parte da padronizacio estética do corpo ideal,
construida a partir das representagoes sociais. Afinal, a percepcao do proprio corpo ¢é
influenciada pela imagem guardada na memoria, o modelo mental de corpo estabelecido
culturalmente (Schilder, 2013). O mesmo padrio de ocorréncia foi observado nos grupos
obesidade I e II. No entanto, que a maioria delas também superestimou o peso corporal,
sendo 63% no grupo obesidade I, e 57% no grupo obesidade II.

No subgrupo de obesidade III, 67% pertencem ao grupo subestima, ou seja,
acontece uma inversao desta percepcio atribuindo uma dimensio corporal menor do que
a realidade, demonstrando uma distor¢ao ou autopercepcio inadequada da autoimagem,
uma negacio de seu real grau de obesidade. No que se refere ao construto “insatisfacio
com a autoimagem” foi realizada a seguinte pergunta: “Qual a figura que representa o
corpo ideal?”, observa-se que todos os grupos escolheram uma figura com IMC médio
menor que sua massa corporal, o que demonstra a insatisfacio com a autoimagem. No
entanto, observa-se também que a medida que aumenta o indice de obesidade, o padrao
de corpo ideal vai ajustando-se proporcionalmente, ou seja, se o ideal para o grupo que
estd no sobrepeso ¢ uma figura que representa um IMC médio (X=25), para o grupo de
obesidade I11 ¢ de (X=36). O que indica que o corpo ideal estd associado a um corpo com
sobrepeso a obeso, ficando mais proximo do contexto social e da sua realidade corporal.

Nessa direcdo, os achados corroboram os resultados encontrados por Clayton,
Ridgway e Hendrickse (2018), ao perceberem que mulheres que estio frustradas com seu
corpo, no momento em que observam o tipo ideal feminino, manifestam menor satisfacio
consigo mesmas. Essa insatisfacdo ganha énfase a medida que aumenta a comparacio
social. Em experimento realizado pelos autores, a frequéncia cardiaca desacelera menos,
quando diante da imagem de modelos magras e desacelera significativamente mais, diante
de modelos de tamanho médio, demostrando que mulheres tém maior tranquilidade ao
aceitar um padrao mais acessivel.
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A “insatisfagdo com autoimagem’ apresentada na Tabela 3 tem boa confiabilidade
interna de 0,85 para alfa de Cronbach. Da mesma maneira, na questdo “sentimento de
tristeza em relacio ao peso”, apresentado na Tabela 4, mais uma vez o grupo de sobrepeso
(X=3,5; S=1,3) apresenta uma média maior, representando maior sentimento de tristeza
em relacio ao corpo, quando comparado com obesidade II (X=2,6; S=1,5) que, por suavez,
apresenta menor tristeza com o peso. O fato de os grupos com obesidades II e III
demonstrarem maior satisfacio corporal e menor sentimento de tristeza em relacio ao seu
peso, pode estar relacionado com o processo de autoaceitagdo, amplamente difundido nos
grupos que essas mulheres participam, que propdem a aceitacio da diversidade corporal,
considerando que os membros e os participantes desse grupo tém graus de obesidade mais
elevados. Como dito anteriormente, 75% das participantes da pesquisa integram grupos ¢
paginas de uma rede social que discutem ativamente essa tematica.

Tabela 2 /nsatisfacio com autoimagem

L Sobrepeso Obes | Obes I Obes lli

Variaveis — — — —
X S X S X S X S
Sentimento de tristeza em relagéo ao peso 3,5 1,3 32 15 25 16 2,6 1,5
Evito tirar fotos de corpo inteiro 34 1,4 27 17 24 16 2,5 1,5
Evito usar roupas de praia 4,0 1,8 29 21 25 17 2,8 1,9
Evito roupas justas 4.1 1,7 30 20 27 17 2,6 1,8
Média geral 34 1,6 27 16 24 16 2,6 1,7

Fonte: dados da pesquisa.

Na média geral, o grupo de sobrepeso (X=3,4; S=1,6) estd mais insatisfeito com o
corpo, tendo superado a média dos outros grupos, nos quesitos “evito tirar fotos de corpo
inteiro”, “usar roupas justas” e “evito roupas de praia”. A insatisfacio com o corpo, no
referido grupo, pode ter influéncia nas escolhas de roupas que nao exponham as suas
curvas, demonstrando uma tentativa de esconder o excesso de peso, o que pode estar
relacionado a cultura de padronizacio estética do corpo, que faz com que individuos em
estagios iniciais de obesidade sofram maior cobranca para sair do quadro de obesidade

(Kakeshita et al., 2009).

Sob outro angulo, o construto ‘satisfacio com autoimagem’, que apresenta boa
confiabilidade interna de 0,88 para alfa de Cronbach, cujos resultados apontam que as
mulheres com obesidade Il com média geral (X=4,2; S=1,6) e aobesidade I1I (X=4,2; S=1,4)
afirmam estarem mais satisfeitas com sua autoimagem, quando comparados aos demais
grupos, como demonstra a Tabela 2.

Tabela 3 Sazisfacao com autoimagem

L Sobrepeso Obes | Obes I Obeslil
Variaveis — — — —
X S X S X S X S
Gosto da minha imagem no espelho 34 1,4 4,1 1,6 44 1,7 44 1,3
Satisfeita com meu corpo 2,9 1,4 3,5 1,7 4,0 1,5 4,0 1,4
Média geral 3,2 14 38 1,7 42 1,6 42 1,4

Fonte: dados da pesquisa
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Os resultados apresentados na Tabela 3 corroboram a distor¢io de autoimagem
no subgrupo de sobrepeso, no qual 82% das mulheres superestimaram a massa corporal.
Esse grupo apresenta possuir menor satisfacdo com seu corpo, sendo que o grupo
superestima e a variavel “satisfeita com meu corpo” tem associacdo de positiva a fraca de
(p=0.,19) com significancia de (a=0,01) para o teste correlacdo Spearman. Para os grupos
de obesidade 11 (X=4,2; S=1,6) e obesidade Il (X=4,2; S=1,4), apresentam maior
satisfacdo corporal.

Na Tabela 4, para a varidvel “sou plus size” quanto maior o nivel de obesidade
maior ¢ a aceitacdo do termo plus size. O grupo de obesidade IIT apresenta uma média alta
(X=4.7; S=1,0), 0 que significa que elas aceitam melhor essa denominaciio, conduzindo-
as a0 hdbito de consumo de moda (X=4.,3; S=1,5) em lojas especializadas no segmento plus
size e, consequentemente, a identificacio com modelos plus size (X=4,0; S=a 1,8). Tais
resultados levam a duas perspectivas que ensejam pesquisas futuras. A primeira se
relaciona ao fato de essas mulheres que estdo no grupo de obesidade III nao terem muitas
opgdes para o consumo de moda a ndo ser a busca por moda denominada de plus size. A
segunda perspectiva se relaciona ao fato de mulheres com sobrepeso, mas ndo obesas,
negarem tal condigio e por isso evitarem o consumo em lojas especializadas para o
segmento. No geral, as mulheres apresentam boa identificacio com modelos plus size, o
que vai ao encontro de Aagerup e Scharf (2018), quando afirmam que modelos obesas
aumentam a atratividade da marca, segundo o publico feminino, e tal situacio ¢ invertida
quando analisada a opinido masculina.

Tabela 4 Aceitacao com o plus size

Sobrepeso  Obes | Obes Il Obes Il

Variaveis — — — —

X S X 8§ X S8 X S
Sou plus size 32 09 45 14 54 18 47 10
Identifico com modelos plus size 27 10 36 14 40 13 40 18
Compro em lojas plus size 19 18 23 15 39 13 43 15

Média geral 26 12 35 14 44 15 46 14

Fonte: dados da pesquisa

O construto “aceitagio plus size’ tém valor 0,69 para alfa de Cronbach o que ¢é
aceitdvel nas Ciéncias Sociais. Nesse quesito, o grupo de sobrepeso ¢ o que menos se
destaca, com uma média geral de (X=2,6; S=1,2). Esse grupo nio se autodenomina como
plus size, o que ja foi percebido nos dados anteriores. Ao contrario, ele ndo aceita o
tamanho do corpo e, apesar de essas mulheres terem uma autopercep¢io maior do que
realmente s3o, o que demonstra um grau de insatisfacdo de sua autoimagem, elas negam
essa condicdo, pois ndo consomem em lojas de tamanhos especiais, apesar de usarem
manequim a partir do 44. Os dados de cada grupo em relago a esse item sdo apresentados
detalhadamente na Tabela 5. Como contribuicio gerencial a partir dos aspectos até aqui
discutidos ¢ possivel inferir que o mercado de moda plus size demanda uma reorientacio
de suas estratégias, que podem ser (re)segmentadas, especialmente entre aquelas
direcionadas a mulheres acima do peso e com sobrepeso, efetivamente.
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Comportamentos de consumo de moda em tamanhos maiores

O construto ‘envolvimento com a moda’ ¢ um detalhe relevante quando se trata de
consumo de vestudrio feminino. O interesse pela moda fica evidente nas mulheres que
participaram da pesquisa, uma vez que todas afirmaram acompanhar e se interessar por
moda. Em sua maioria, preferem acompanhar as tendéncias da moda pela internet, por
meio das midias sociais e sites especializados (X=4,3; S=1,8), nas vitrines das lojas (X=3,9;
S=1,7), nos blogs de moda (X=3.,8; S=1,9) e, por fim, nas revistas especializadas (X=3,6;
S=1,5), conforme demonstrado na Tabela 5.

Tabela 5 Znvolvimento com moda

L Sobrepeso Obes | Obes I Obes lli

Variaveis — — — —
X S X S X S X S
Acompanha moda em revistas 3,1 1,7 3,3 1,8 34 1,8 3,6 1,5
Acompanha moda na internet 2,4 1,6 43 1,8 39 1,8 43 1,8
Acompanha blogs de moda. 3,1 1,6 3,8 2,0 3,5 1,7 3,8 1,9
Acompanha moda na TV, nas novelas 34 1,4 3,6 1,9 3,2 1,8 3,3 1,9
Acompanha na moda nas vitrines 3,0 1,3 42 1,9 39 1,7 39 1,7
Usa roupas que estdo na moda. 2,7 1,2 3,6 1,7 34 1,5 39 1,5
Sé compro se tiver na moda 2,7 1,4 2,8 1,5 2,8 1,5 3,0 1,6
Média geral 29 15 37 1,8 34 1,7 3,7 1,7

Fonte: elaborado pelas autoras

As sete variaveis que compoem o envolvimento com a moda tém valor 0,86 para
alfa de Cronbach o que denota boa confiabilidade interna, (a=0,01) quando comparada a
variavel “usar roupas que estdo na moda” nos trés grupos pesquisados. Esse envolvimento
ndo garante que essas mulheres consigam acompanhar a moda, apesar de estarem
regularmente envolvidas. A deficiéncia encontrada nesse segmento representa uma
limitacdo para essas consumidoras, como relatado por Frederico etal., (2015) e Zanette e
Brito (2018).

O grupo com obesidade I1I (X=3,7; S=1,7) e com obesidade I (X=3,7; S=1,8) sio
os mais envolvidos e interessados em moda, superando o grupo de sobrepeso (X=2,9; S=
1,5). No entanto, conforme aumenta o nivel de obesidade, maior a frequéncia as lojas plus
size, o que reforca a aceitacdo plus size apontada na Tabela 5, a0 mesmo tempo que
evidencia que as lojas de departamentos ndo atendem as demandas de mulheres obesas,
pois a faixa de numeracio trabalhada ¢ pequena, com pouca quantidade de pegas com
numeracio maior.

Tabela 6 Preferéncia de local de compra

Variaveis

Sobrepeso Obesidade | Obesidade |l Obesidade llI Média geral
X S X S X S X S X S

Lojas de departamento 2,6 0,9 34 1,4 39 2,9 1,3 1,4 2,8 1,6

Costureira 2,1 1,5 2,6 0,9 2,2 1,5 2,5 1,4 2,3 1,3
Loja virtual 2,5 1,8 2,2 1,5 2,2 1,3 2,3 1,6 2,3 1,5
Lojas plus size 1,9 0,9 2,5 1,4 39 1,8 43 1,6 31 1,4

e, Fonte: dados da pesquisa
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Asmulheres com sobrepeso (X=2,6; S=0,8) ¢ obesidade | (X=3,4; S=1,4) tém mais
facilidade de encontrarem pecas no seu manequim em lojas de departamento, conforme
demonstrado na Tabela 6. No entanto, um fator relevante na hora da compra é o ambiente
e o atendimento da loja fisica, que se mostrou inadequado (Tabela 7).

Tabela7 Ambiente da loja
e Sobrepeso Obes | Obes Il  Obeslll Média geral
Variaveis — — — — —
X s X § X S X S X S
Experimenta as roupas nas lojas. 46 17 41 19 49 16 46 18 46 17
Os provadores das lojas s&o adequados. 35 15 33 17 35 16 34 16 34 16
Sou bem atendida pelos vendedores 40 16 41 11 40 15 38 14 40 14

A falta de padronizagdo da modelagem me
deixa confusa

Fonte: dados da pesquisa

41 15 40 16 38 15 40 15 40 15

Em relacio ao atendimento dos vendedores, em geral, a classificacio foi ruim
(X=4,0; S=1,4), porém, o grupo que mais sofre nesse item ¢ o que tem obesidade 111
(X=3.8; S=1,4), que apresentou menor satisfacio. Os fatores ambientais aliados  falta de
padronizacio da modelagem de roupas pela industria do vestudrio (X=4,0; S=1,5)
confundem as consumidoras. Este fato pode implicar diretamente nas etapas que
envolvem o processo de consumo, como a escolha da marca, a dificuldade de encontrar a
peca adequada, de experimentar as roupas e das trocas. Esses resultados corroboram a
pesquisa realizada pelo SEBRAE (2016), direcionada a esse publico, cujos numeros
apontaram que 91.4% dos entrevistados afirmam que os vendedores do varejo de moda
estdo despreparados para atender pessoas acima do peso e 86,1% estdo insatisfeitos com
os produtos negociados neste mercado.

Percepcao do tamanho do manequim versus comportamento de

consumo de moda

Quanto ao construto percepcao do tamanho do manequim, na média geral, as
respondentes afirmam que conhecem o tamanho certo de seu manequim (X=4.8; S=1,4),
porém, esse fato nio se estende em relaciio as medidas de circunferéncia do corpo (X=3,6;
S=1,9). Incorporado ao fato de que elas costumam usar roupas apertadas (X=2,8; S=1,4) e
compram roupas que, ao chegarem em casa percebem que nio lhes servem (X=2,7; S=1,4),
conforme Tabela 8. Estes fatos podem indicar que a distor¢ao da autoimagem se reflete
também no processo de compra.
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Tabela 8 Percepgao do tamanho do manequim

Sobrepeso Obes | Obes I Obes Il Média geral

Variaveis X s X s X s X s X s
Sei qual é a numeragao do meu manequim. 48 14 47 14 48 12 49 15 48 14
qSS;gﬁlals s&o as medidas do meu busto, cintura e 36 19 34 19 37 19 36 19 36 19
Uso roupas apertadas 3,0 14 29 14 27 14 26 12 28 14

Desisto da compra quando experimento e ndo

serve

Compro roupas e s em casa percebo que ndo me

servem

3,6 18 31 15 28 17 29 16 31 17

3,0 15 25 14 26 15 27 13 27 14

Fonte: dados da pesquisa

Outro comportamento comum no ambiente da loja ¢ que elas costumam desistir
da compra no provador (X=3,1; S=1,7), ou seja, elas experimentam a roupa e, quando nio
lhes serve, ao invés de procurarem outra numeracio, desistem da compra. Fato que
acontece com maior recorréncia nas mulheres com sobrepeso (X=3,6; S=1,8) apesar de
elas afirmarem que conhecem suas medidas corporais (X=3,6; S=1,9) ¢ a medida de seus
manequins (X=4,8; S=1,4), conforme demonstrado na Tabela 9. Esses fatores podem estar
relacionados ao sentimento de frustracio e tristeza despertado quando se olham no
espelho do provador, que foi maior no grupo com sobrepeso com média (X=3,4; S=1.4)
(ver Tabela 3).

As mulheres com sobrepeso tém maior dificuldade de aceitar que ganharam peso
e, portanto, sentem-se mais frustradas na hora de comprar pecas com numeracio maior.
Rejeitando essa condicio, preferem desistir da compra. A desisténcia no provador pode
ser relacionada também & inadequacio desses espacos para pessoas obesas (X=4,0; S=1.4)
e a falta de padronizacio da numeracio do vestudrio, pois elas escolhem uma peca de sua
numeracdo e quando chegam ao provador descobrem que ndo esta adequada, o que gera
decepcio e frustracio. Essas expectativas relacionam-se com as ideias de Riva etal. (2015),
quando afirmam que observar seu proprio corpo pode proporcionar alteragdes na
cogni¢o espacial, provocando uma distor¢ao da imagem corporal. Isso é mais comum em
pessoas com transtornos alimentares, que perdem a capacidade de avaliacio por meio da
autopercepco de suaimagem corporal real, criando uma memoria negativa do corpo. Esta
situacdo pode levar a sensacio de um corpo “errado”, independente da forma ou do
tamanho do corpo real.

Consideracoes finais

Este estudo teve como objetivo analisar a relacdo entre a autoimagem corporal de
mulheres obesas e o consumo de moda em tamanhos maiores. Diante da apresentacio e
da andlise dos dados, pode-se inferir que a autopercepcio distorcida de mulheres acima
do peso sobre seus corpos possui relacio direta na maneira como elas vivenciam o
consumo de moda, apresentando diversos desdobramentos e peculiaridades.

As mulheres que demonstraram maior dificuldade de autoaceitacio da dimensio
corporal foram aquelas que se encontravam na faixa de sobrepeso e grau de obesidade I, e
apresentaram uma superestimacio de seu peso real. No entanto, as mulheres com graus
de obesidade II e III, apresentaram uma inversio dessa percepcio, ao subestimarem o
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tamanho real de seus corpos. Observou-se uma relacio direta entre o percentual de
distor¢ao da autoimagem percebida e o comprometimento na experiéncia de consumo de
moda, expressa da seguinte forma: quanto maior o percentual de distorcio da
autopercep¢io, por meio da superestimacio ou subestimacio, maior serd o
comprometimento na satisfacio do consumo de moda, gerando experiéncias negativas e
frustrantes, desconectadas do prazer de ir as compras, vivenciadas por muitas mulheres.

Os grupos de sobrepeso e obesidade I foram os que apresentaram maior
resisténcia a aceitacdo do peso e ao formato de seu corpo, por meio de uma autopercepgao
distorcida, superestimando seu tamanho. Essa condico foi observada em diversos pontos
do estudo. Ao mesmo tempo em que insistem na compra de pecas de vestudrio de
tamanhos menores, portanto, mais ajustadas ao corpo, demonstram dificuldades na troca
de pecas e preferéncia de consumo nas lojas de departamento, rejeitando, assim, as lojas
especializadas e a autodenominaco plus size. Esta dificuldade de aceitacio do peso e do
formato corporal pode estar relacionada a menor satisfacdo com o corpo, decorrente da
intensa pressio psicoldgica, social e cultural que o individuo sofre nos primeiros estagios
da obesidade.

No que se refere as mulheres pertencentes aos grupos obesidade graus Il e 11, que
representam graus de obesidade mais elevados, pelos altos riscos envolvidos,
apresentaram uma autopercepgio da imagem corporal menor que o tamanho real, o que
pode sugerir a negacdo ou a superacio do estigma da obesidade. Esses grupos
apresentaram maior aceitacdo do uso e incorporacdo do termo plus size, o que pode
sugerir a maneira como essas mulheres elaboram o preconceito, a frustracio e o
sentimento de exclusdo, por meio da (re)significacio dos padrdes de beleza que lhes sao
impostos. Ressalta-se também a participagdo em grupos de redes sociais que incorporam
o plus size enquanto um movimento, o que denota a identificacio e o engajamento dessas
mulheres nesses movimentos, que defendem a autoaceitagio, a elevagio da autoestima e
dabeleza do corpo, assim como a aproximacio do mundo da moda, por meio da producio
de desfiles com modelos plus size, movimento que vem ganhando cada vez mais espaco na
midia.

No entanto, esse grupo € o que mais sofre preconceito e rejeicio do mercado de
varejo de moda, pois a experiéncia de consumo vivenciada por ele ¢ a que representa maior
grau de insatisfacio. Essa insatisfacio compreende desde a dificuldade para encontrar
pecas de vestudrio alinhadas as tendéncias da moda, até a frustrante experiéncia de
consumo na loja fisica, que contempla o atendimento inadequado da equipe de vendas e as
dimensoes fisicas inadequadas do provador. Outro ponto recorrente ¢ a falta de
padronizacio de tamanhos, o que acaba reforcando a experiéncia negativa no provador,
quando a peca que ¢ supostamente de seu tamanho, nio lhe cabe. O Brasil possui mais da
metade de sua populacio acima do peso, no entanto, ainda ndo adotou com regularidade
uma tabela de numeracio homogénea que respeite e ofereca menos transtornos na
experiéncia de consumo de moda por parte dos consumidores obesos.

Dessa forma, sugere-se como estratégia e posicionamento de mercado para as
organizagdes que atuam nesse segmento, a disponibilizacio de informacoes detalhadas
sobre a tabela de medidas em tamanhos grandes e sua ampla divulgacio aos consumidores,
assim como de ferramentas que possam sanar duvidas sobre as medidas corporais dos
clientes durante a compra, facilitando a escolha da numeracio adequada, evitando sua
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insatisfacdo. Além disso, ¢ importante que a equipe de vendas receba treinamento
especializado para atendimento ao publico plus size, para que sejam capazes de lidar com
as peculiaridades sociocognitivas, fisicas e emocionais que envolvem o consumo de moda
para mulheres acima do peso.

Como contribui¢des gerenciais, sugere-se que o varejo de moda e as organizagoes
que trabalham com produtos destinados a mulheres acima do peso reestruturem suas
estratégias de comunicacio, reconfigurando sua segmentacio de mercado, que deve ser
considera a partir do publico com sobrepeso e do piblico obeso. Outra contribui¢io da
pesquisa, que ndo estava em seu escopo inicial, mas que foi evidenciada ao longo dos
resultados, se refere ao uso do termo “plus size’, que se tornou nomenclatura comum na
moda brasileira. Nesse aspecto, questiona-se se as mulheres acima do peso (ou obesas) se
sentem confortaveis em ocuparem um nicho especifico de mercado ou se teriam
preferéncia por compartilhar ‘da mesma moda’ destinada a mulheres que nao se
classificam como sobrepeso, a partir da oferta de nimeros maiores.

Para futuras pesquisas, sugere-se adotar abordagens qualitativas ¢/ou mistas, e
replicar esse estudo com mulheres que estejam com o peso considerado adequado, a fim
de perceber como configura-se a autopercepcio de sua imagem corporal, se apresentam
ou ndo alguma distor¢io, uma vez que, culturalmente, a mulher brasileira apresenta uma
constante insatisfacdo com suas medidas. Seria interessante, ainda, ouvir mulheres que
passaram pela cirurgia baridtrica, que representa uma ruptura severa de alteracao do peso
e da forma corporal e, portanto, implica em alterages evidentes de ordem fisiologica e
psiquica.
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