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Resumo: Até hd bem pouco tempo pensava-se que as pessoas com excesso de peso e obesidade
evidenciavam uma menor sensibilidade e envolvimento no consumo de produtos de moda. Hoje sabe-se,
através de alguns estudos empiricos, que este segmento valoriza os produtos de moda da mesma forma que
os consumidores de outros segmentos (Meng, 2007. Alguns estudos realizados ao segmento de mercado
“plus size”, ou de tamanhos grandes, apontam para uma insatisfacéo com a oferta do mercado atual (Costa
e Cardoso, 2008 e Otieno et al, 2005). Mas é ainda escassa a bibliografia sobre o tema, optando-se neste
trabalho por um estudo de casos de cariz exploratdrio, no escopo de recolher dados e informacbes que
possibilitem o desenvolvimento de insights, a aprofundar em investigagées futuras, visando a
generalizagdo. Com este estudo foi possivel determinar que, apesar de jd dispor de alguma oferta de
mercado, os consumidores “plus size” (da amostra) manifestam insatisfa¢do, quase exclusivamente devido
ao produto disponivel, considerado desadequado ds suas necessidades fisicas e psicoldgicas. Os resultados
sugerem ainda que o design cuidado e especifico para os seus corpos e ainda o atendimento personalizado,
e proximo do cliente, sGio muito valorizados por este segmento. Adicionalmente o estudo confere insights a
aprofundar pela academia e gestdo prdtica, nomeadamente ao nivel de produtos, comunicagcdo e
caracteristicas do espago de venda.

Palavras-chave: marketing de moda, obesidade e moda, segmento de mercado plus size, design de moda
plus size, design com responsabilidade social, tamanhos grandes

1. Introducao

O mercado de produtos de moda esta voltado para aquilo que na sociedade moderna se entende como um
arquétipo de “corpo perfeito”, com certas medidas, denominadas “ideais”, um conceito de beleza
padronizado exatamente por este mundo da moda (Felippe, 2003; Carreteiro, 2005; e Gama, 2011). Esta
padronizac¢do leva os mercados a dirigirem a sua oferta para os “modelos” de beleza, esquecendo por isso
outros grupos de pessoas, como as pessoas com excesso de peso e obesidade. Estas ndao se enquadram nas
medidas, mas ndo sé tém as mesmas necessidades primordiais de protecao conferidas pelo vestuario, mas
também necessidades de estima e valorizagdo, e sobretudo “direito a moda”.

Uma das maiores dificuldades geralmente apontada por pessoas com excesso de peso e obesidade é a
dificuldade em encontrar roupa para vestir, ndo apenas no tamanho adequado, mas principalmente pecas
atuais, ndo necessariamente da ultima moda, mas pelo menos dentro das tendéncias de “moda”
dominantes na sociedade. Costa e Cardoso (2008) realizaram um estudo qualitativo a 25 mulheres
portuguesas, que se integram neste segmento, concluindo que a maioria destas mulheres apresentava
insatisfacdo perante a atual oferta de mercado, sendo a principal causa, a falta de “atratividade” dos
produtos de tamanhos grandes. Os autores reforcam que, para muitas destas mulheres é extremamente
dificil encontrar roupas que correspondam as suas necessidades.



O vestudrio para as pessoas com excesso de peso é geralmente pensado para as suas necessidades fisicas,
ignorando as suas necessidades de autoestima e seu desejo por “moda”, com todas as suas significa¢des.
Isto porque, o vestudrio que cada um escolhe usar tem uma finalidade material - esconder a nudez e
proteger o corpo do frio - mas tem sobretudo na sociedade atual, uma finalidade cultural - atender as
necessidades psicossociais de cada um (Barreiro, 1998). E o resultado comummente observado é
comprarem pecas de vestuario que lhes servem nas medidas, mas ndo satisfazem o ego.

Os valores encontrados por Carmo et al (Carmo et al, 2008) corroboram a ideia de que, mais de
metade da populacdo adulta portuguesa sofre de problemas de excesso de peso e obesidade. Isto quer
dizer que mais de metade da populagao portuguesa quando pretende adquirir produtos de moda se depara
com um mercado de produtos essencialmente dirigido para pessoas magras. O mercado é por si
consideravel, como facilmente se infere nos dados apresentados, mas a gestdo pratica e a academia tém
descurado o estudo e o desenvolvimento de solu¢des de gestdo aplicada, que confiram respostas efetivas
as necessidades de um segmento de mercado, que almeja por uma oferta coadunada as suas necessidades,
expectativas e caracteristicas idiossincraticas.

Neste ambito, a proposta deste estudo é tentar compreender melhor o mercado de produtos de moda plus
size, apurar como se caracteriza a oferta atual do mercado Portugués, analisar a opinido das consumidoras
relativamente a oferta, e por outro lado retirar conclusGes, como se deveria caracterizar a oferta, na
perspetiva de ajustamento ao segmento. Assim, as duas questdes que orientam este estudo sao: como se
caracterizam as variaveis do marketing mix de produtos de moda plus size sob a perspetiva de trés marcas
presentes no mercado portugués, nomeadamente C&A, Elena Mird e TCO, no que se refere a consumidores
“plus size”. Pretende-se ainda analisar os fatores mais relevantes que devem ser levados em consideracao
nestas variaveis, quando aplicadas a este segmento de mercado.

Devido a escassez de bibliografia que relacione os dois temas, o excesso de peso e obesidade com a moda,
houve a necessidade de realizar um estudo exploratdrio que permitisse conhecer melhor esta tematica e
assim fornecer dados e informacgdes importantes para investigagdes futuras. Assim, foi realizado um estudo
de casos, utilizando diferentes técnicas qualitativas para a recolha de dados, designadamente, entrevistas
semi-diretivas, andlise documental e observagao participante.

2. Excesso de peso e obesidade, e a moda

Desde 1980 que o numero de obesos duplicou em todo o mundo, tendo em alguns paises europeus
triplicado. O nimero de afetados continua a subir de forma alarmante, levando a Organizacdo Mundial de
Saude a classificar a obesidade como uma doenca epidémica (World Health Organization 1997, citado por
Santos, 2010). Esta doenca afeta, segundo a Organizacdo Mundial de Saude, OMS, 1,5 bilides de adultos
com idade superior aos 20 anos, em todo o Mundo (World Health Organization, 2012).

De acordo com Bonafini e Pozzilli (2010) nunca na histéria houve uma imagem de corpo ideal que
permanecesse imutavel, e analisando a arte antiga e a recente “arte” das revistas e dos media, verifica-se
mudancas dramaticas nos padrdes de beleza. Os padrdes atuais determinados pela moda, e pela
comunicacdo social, estabelecem que as mulheres devem ser magras e altas e os homens, também altos e
musculados. Como refere Gama (2011) quando se fala da magreza “falamos sempre do corpo da moda, que
instituiu que a magreza significa corpo esbelto”, instituindo-se que os corpos que desfilam nas passerelles
sao sindnimos de beleza e ideal social. Esta utopia moderna aos corpos perfeitos exposta pelos media deixa
de parte quem ndo se enquadra, como as pessoas com excesso de peso e obesidade, e leva a
estigmatizacdo dos individuos excluidos (Felippe, 2003; Carreteiro, 2005), também sentida nos mercados
de vestuario e de moda, que dirigem a sua oferta essencialmente para os “modelos” de beleza. As pessoas
com excesso de peso e obesidade embora ndo se enquadrem nas medidas, ndo sé tém as mesmas
necessidades primordiais de protecdo conferidas pelo vestuario, mas principalmente necessidades de
estima e valorizacdo, e sobretudo, direito a “moda“. Na perspetiva de Chris Hansen, citado por Matis
(2006), sempre houve uma suposicdo de que, devido a sua forma e ao seu corpo, os obesos ndao tinham



qualquer relagdo com o vestuario, e muito menos com a moda, mas estudos recentes (p.ex. Meng 2007,
Costa e Cardoso, 2008) provam que estas consumidoras se envolvem com a moda da mesma forma que as
restantes consumidoras, e que também elas gostam de ver e comprar produtos de moda.

Contudo, a clivagem entre a moda e a obesidade pode ter os dias contados, pois todas as forgas que
disseminavam os esteredtipos de beleza associados a magreza, como os media, onde se incluem as revistas
de moda, passando pela publicidade, até aos desfiles de moda, estdo a rever os seus conceitos, e as
abordagens parecem sendo mudadas, pelo menos diferentes. As conceituadas revistas de moda Elle e
Vogue publicaram capas e editoriais de moda com modelos plus size, e a Vogue Italiana dispde mesmo no
seu site da seccdo “V” dedicada ao segmento. A criacdo de “Semanas de moda” préprias como a “Full
Figure Fashion Week” em Nova lorque, de agéncias de modelos plus size como a “Agence Plus” e ainda o
surgimento de reconhecidas bloggers plus size como a francesa Stephanie Zwicky (autora do blog “Le Blog
the Big Beauty”), provam que a relagdo entre a moda e o problema do excesso de peso e obesidade tem
realmente vindo a mudar.

3. O segmento de mercado de produtos de moda plus size

As mulheres com peso a mais estdo cada vez mais a comprar e a dar atengdo as roupas que favorecem o
seu corpo, em vez de roupas que escondem as suas formas curvas (Mintel citado por Meng, 2007). Alguns
retalhistas depressa perceberam a oportunidade deste mercado plus size e dai nasceram marcas como a
“Lane Bryant”, uma das primeiras marcas dedicadas ao segmento e a maior dos Estados Unidos da América
(MENG, 2007).Para além de terem surgido marcas dedicadas ao segmento, também algumas reconhecidas
marcas de moda como Tommy Hilfiger, DKNY, Ann Taylor, JC Penny (Matis, 2006) entre outras, alargaram a
linha de produtos a tamanhos maiores. Mais recentemente, a grande retalhista sueca H&M langou uma
linha de roupa plus size em lojas selecionadas e ainda a espanhola Mango que langou este ano a linha
“Violeta” dedicada ao segmento. Com diversas marcas, em diversos paises, o mercado plus size é um
mercado em expansao, referenciado por Aron e Stoner, (citados por Meng, 2007) e Matis (2006) como o
segmento da industria de vestuario feminino com o crescimento mais rdpido nos ultimos anos. No ano de
2005, as vendas deste mercado representaram 41,4% do total de vendas do mercado de vestuario e moda
(Mintel, citado por Meng, 2007), e por isso apresenta-se como uma oportunidade muito aliciante tanto
para os profissionais do marketing como para os retalhistas (Meng, 2007; Otieno,2005).

Embora este mercado ja tenha crescido bastante, existem ainda lacunas, e os consumidores continuam
insatisfeitos com as propostas de mercado. Para os retalhistas, o problema pode ndo estar apenas em
oferecer uma grande variedade de numeros e estilos, mas sim no conteido de moda, na forma como as
pecas vestem e ainda no ambiente de loja (Otieno, 2005). Otieno conduziu um estudo exploratério de
forma a apurar a satisfagdo / insatisfacdo das consumidoras plus size no Reino Unido. Com uma amostra de
250 mulheres, este desvendou com o seu estudo que para cerca de 66% das inquiridas com excesso de
peso, consideravam que era dificil encontrar pecas que “vestiam bem”, particularmente nas categorias que
contornam o corpo e enfatizam as suas formas (vulgo “fit”), como fatos de banho, roupa de cerimdnia e
roupa intima. A semelhanca, Mintel (2007) apurava com o seu estudo, realizado através de entrevistas
semi-diretivas a 4 retalhistas e 3 consumidoras plus size, que nesse ano havia ainda espagos que os
retalhistas ndo estavam a explorar, verificado pelo grau de insatisfacdo das inquiridas mais novas, que
reclamavam ndo encontrar modelos bonitos e com um bom vestir, a semelhan¢a do que viam para
tamanhos regulares. Otieno et al (citado por Meng, 2007) refere que as consumidoras consideravam as
roupas disponiveis como matronais, ou seja, roupas para mulheres mais velhas e corpulentas.

Em Portugal, como anteriormente referenciado, um estudo realizado por Costa e Cardoso (2008) realizado
a 25 mulheres com excesso de peso, apurou que também as portuguesas com excesso de peso nao estdo
satisfeitas com o que o mercado proporciona. 72% da amostra afirmou ser extremamente dificil encontrar
roupas que correspondam as suas necessidades. Apontando a insuficiéncia e a “falta de atratividade” do
vestudrio para tamanhos grandes, estas mulheres afirmam estar insatisfeitas com a oferta do mercado de
vestudrio para o seu perfil. A pesquisa mostrou também que nas compras de vestudrio, estas mulheres



valorizam a roupa com qualidade, seguindo-se a roupa bonita e/ou moderna, o preco e por ultimo o
conforto. O local de elei¢cdo para realizagdo das compras é a marca C&A, seguindo-se as costureiras, com
roupas feitas a medida, e sé entdo a italiana Elena Mird. Tanto a C&A como a marca Elena Miré foram
apontadas como sendo lojas caras e posicionadas num segmento mais velho.

Os estudos realizados por Meng (2007) e Otieno et al (2005) apontam que particularmente as mulheres
com excesso de peso e obesidade apresentam um interesse por moda, por ver montras e lojas, mas a razdo
pela qual ndo o fazem pode ter a ver com o ambiente da loja, e com a propria experiéncia de comprar
roupa.

Otieno et al (2005) apuraram com o seu estudo que as mulheres que vestem nimeros grandes nao estao
satisfeitas com o ambiente das lojas de roupa. Segundo os autores, os responsdaveis das lojas de roupa nao
estdo a dar a devida atenc¢do ao ponto de venda, aparentemente ndo criando atmosferas que atraiam este
tipo de consumidor. A atmosfera da loja assume uma importancia ainda maior quando se pensa no
consumidor com excesso de peso e obesidade. Este consumidor, de acordo com a literatura, apresenta na
sua maioria um desconforto psicolégico e mau estar com o seu corpo, sendo imprescindivel que o
ambiente seja agraddvel e o faca sentir-se bem dentro da loja. Embora todos os elementos sejam
importantes, existem alguns que devem ser particularmente pensados tendo em conta este publico
especifico. Meng (2007) apurou com o seu estudo que um dos atributos das lojas de roupa mais
importantes, referidos pelas consumidoras com excesso de peso e obesidade, foi o layout da loja,
atribuindo uma grande importancia a capacidade de circulacao livre pela loja (p.ex. corredores espacosos).
O atendimento deve ser considerado, pois de acordo com Otieno (2005) os vendedores de uma loja devem
ser cuidadosamente escolhidos, uma vez que tém uma grande influéncia na forma como a experiéncia de
compras é entendida por este consumidor. Por ultimo, Meng (2007) apurou que os provadores de uma loja
sdo um elemento que estes consumidores consideram bastante importante. Face ao exposto serd relevante
validar se os fatores anteriormente aludidos apresentam relevancia, no contexto da unidade de analise,
consumidoras portuguesas.

4. Questoes de pesquisa e objetivos

Neste artigo apresenta-se um trabalho de pesquisa realizado com o objetivo de estudar melhor os aspetos
do segmento de mercado plus size em Portugal. As questdes que orientaram esta pesquisa foram: [1] Como
se caracterizam as variaveis do marketing mix de produtos de moda plus size nos casos das marcas: C&A,
Elena Miré e TCO? e [2] Que fatores devem ser levados em considera¢do nas variaveis do marketing mix
guando aplicadas ao segmento de mercado de produtos de moda plus size, na perspetiva de melhorar a
experiéncia de consumo?

A primeira questdo [1] orienta a pesquisa na obtencao de informacdo que permita caracterizar o produto, a
comunicagado, o preco e a distribuicao, onde se destaca o ponto de venda do produto plus size presente no
mercado portugués sob a perspetiva das trés marcas analisadas e ainda sob a perspetiva das duas amostras
entrevistadas. A segunda [2] direciona a pesquisa para a obtencao de dados sobre as adaptacdes ou
modificagdes que as variaveis do marketing mix devem sofrer quando sdo aplicadas a produtos de moda
plus size, no propdsito de melhorar as solugbes de gestdo (p.ex. marketing, design e engenharia de
produto).

Partindo destas questSes de pesquisa definiram-se os seguintes objetivos do estudo: estudar as
caracteristicas do produto para o segmento plus size; estudar as caracteristicas da comunicacdo do produto
para o segmento plus size; estudar a distribuicdo do produto plus size, e por ultimo estudar, ainda dentro
da distribuicdo, o ponto de venda de produtos plus size.

5. Metodologia do estudo exploratorio

Devido a escassa bibliografia que relacione os dois temas (excesso de peso e obesidade, e a moda) houve a
necessidade de se realizar de um estudo exploratério de cardcter qualitativo. A pesquisa qualitativa,



segundo Malhota (citado por Vieira e Tibola, 2005) define-se como uma pesquisa de natureza exploratdria
e ndo-estruturada que, recorrendo geralmente a pequenas amostras, permite a obten¢ao de dados
importantes, conferindo “insights”, que contextualizam o problema em estudo e possibilitam novas
avenidas para a validagdao empirica.

Para esta pesquisa foram usadas trés técnicas de recolha de dados: entrevistas, andlise documental, e
observagdo participante. As entrevistas, semi-diretivas uma vez que sao as mais adequadas quando se
pretende aprofundar um tema (Ghiglione e Matalon, 1993), foram aplicadas sob duas perspetivas
diferentes, a duas amostras diferentes.

A amostra 1 corresponde a pessoas com experiéncia e conhecimentos na drea que poderiam contribuir
com dados importantes a pesquisa, nomeadamente duas empresdrias no ramo téxtil, uma delas com
experiéncia no mercado plus size e ainda, uma engenheira téxtil que também enquadra o perfil de
consumidora plus size. Ja a amostra 2 é composta por 8 mulheres que se enquadram ou ja enquadraram o
perfil de excesso de peso e obesidade.

Quanto a técnica de pesquisa via andlise documental e observacdo, esta visava estudar as caracteristicas
atuais do marketing mix de trés marcas (C&A, Elena Mird e TCO) de forma a caracterizar esta oferta ao
segmento de mercado plus size. A escolha destas marcas assenta num conjunto de caracteristicas que,
embora as tornem bastante diferentes, complementam a pesquisa. A C&A representa uma grande
retalhista com presenca internacional, dedicada a varios segmentos, entre eles, as pessoas com excesso de
peso e obesidade, apontada pelo estudo de Costa e Cardoso (2008) como o local preferido por este
segmento para comprar roupa. A Elena Mird é também mencionada como local de compra pelo estudo de
Costa e Cardoso (2008), e é uma marca dedicada aos tamanhos maiores. Por ultimo, a TCO, uma marca
portuguesa que se dedica ao segmento plus size.

Com autorizagcdo dos entrevistados, as entrevistas foram gravadas, e tiveram a duracdo média de 10
minutos para a amostra 1 e de 20 minutos para a amostra 2. De forma a abordar todos os temas das
guestdes e objetivos de pesquisa e ainda de forma a permitir uma andlise mais sistemdtica dos dados
recolhidos foi realizado um guido de entrevista para cada uma das amostras 1 e 2. Posteriormente as
respostas foram transcritas e agrupadas segundo os temas de acordo com os objetivos de pesquisa.

No que diz respeito a andlise documental e observagdo, uma vez realizada a recolha de informag&es
essencialmente nos sites, redes socias, relatérios das marcas e em documentos como artigos cientificos e
dissertacBes de mestrado, procedeu-se a andlise e caracterizacdo do composto de marketing ou marketing
mix de cada marca, passando assim pelo produto, pre¢co, comunicacgao e distribuicdo, e ainda, incluido na
distribuicdo, e com maior detalhe o ponto de venda.

6. Anadlise de dados do estudo exploratdrio

De seguida apresentam-se tabelas que fazem o cruzamento dos dados recolhidos junto das trés marcas
estudadas - C&A, Elena Mir6 e TCO — e ainda através das entrevistas realizadas as duas amostras,
analisando as variaveis: produto, pre¢o, comunicacgdo e distribuicdo com foco no ponto de venda.

Tabela 1: Analise comparativa do produto para o segmento de mercado plus size

VARIAVEL: PRODUTO

C&A: Pecas com moda mas que tem em atengdo o corpo e modelagem especifica para este

MARCAS: C&A, publico, e assim resultam em “roupa com bom caimento que realgam o colo e marcam, a

ELENA MIRO E cintura” (C&A, 2012) Dados de observacdo: a linha de produtos plus size é mais pequena
TCO que as restantes, dispondo de menos pegas e menos estilos, e apenas dois tipos de

vestuadrio: dia-a-dia e desporto.

Elena Mird: Os produtos da marca Elena Miro seguem a moda, sendo desenhados segundo




as tendéncias e estilos de cada estacdo, que sdo adaptadas aos corpos mais curvos das
mulheres que carecem de nimeros maiores (ELENA MIRO, 2012).Dados de observacdo:
Diversidade de produtos e tipologias de vestudrio, dispondo de vestuario para dia-a-dia,
desporto, ceriménia e fatos de banho.

TCO: A qualidade dos produtos é uma das garantias oferecidas pela marca TCO, bem como
das marcas que importa e revende nas lojas préprias (TCO, 2012). Dados de observacdo:
Embora apresente pouca diversidade de tipologia de vestuario, apenas para cerimonia e dia
a dia, apresenta diversidade de produtos. Nao dispdem de uma equipe especializada de
designers para o desenvolvimento do produto.

-moda é uma componente importante

PERSPETIVA .
-modelagem ou escalado correto para o produto do segmento é fundamental

AMOSTRA 1
-importante o design cuidado e pensado especificamente para favorecer o corpo plus size,
-0 produto oferecido pelo mercado: poucos modelos, e pouca variedade, pecas largas e
retangulares preparadas para servir no tamanho, sem corte
-produto preparado para pessoas mais velhas

PERSPETIVA

AMOSTRA 2 -falta o design atual e moderno e, o conforto e qualidade sdo também importantes

-importante desenvolver pecas com design especifico para estes corpos, para que ndo
sejam apenas pegas que servem no tamanho, mas também fiquem bem e assentem bem e
sobretudo que fagam a consumidora sentir-se bem

Tabela 2: Analise comparativa do pre¢o do produto para o segmento de mercado plus size

VARIAVEL: PRECO

MARCAS: C&A,
ELENA MIRO E TCO

C&A: a marca tem como missdo proporcionar ao consumidor produtos de moda com
qualidade a prego acessivel (C&A, 2012)

Dados de observacdo: é das trés marcas analisadas aquela que tem pratica os pregos mais
baixos, sendo que o preco mais baixo ronda 0s10€ e o mais elevado os 60 €.

Elena Miré:

Dados _de observacdo: é das trés marcas analisadas aquela que pratica os precos mais
elevados. O prego mais baixo é aproximadamente 49 € e o mais elevado é 545 €.

TCO: pratica pregos justificados pela maior qualidade dos produtos (TCO, 2012).

Dados de observacdo: o prego mais baixo (12 €) aproxima-se da C&A, mas o mais elevado é
ligeiramente maior, sendo de 80 €. No entanto este prego mais elevado corresponde aos
vestidos de ceriménia, linha que a C&A ndo dispde e que geralmente apresenta um prego
mais elevado do que o produto de dia-a-dia.

PERSPETIVA
AMOSTRA 2

-0 preco destes produtos é mais elevado do que os produtos de outros tamanhos, mas
devido a oferta reduzida as consumidoras pagam o prec¢o para poderem ter roupa
-manifestam insatisfacdo por terem de pagar mais por algo que consideram inferior a
oferta para os restantes nimeros

- a marca Elena Miré foi apontada por duas consumidoras como uma loja com produtos
muito caros, ndo acessivel a toda a gente que integra o segmento

Tabela 3: Analise comparativa da comunicag¢do do produto para o segmento de mercado plus size

VARIAVEL: COMUNICACAO

MARCAS: C&A,
ELENA MIRO E
TCO

C&A - Dados de observacdo: A marca ndo utiliza uma comunicagdo dirigida ao segmento e
mercado plus size. Os canais usados para comunicar com o segmento sdo as imagens
promocionais no site da marca, e ainda o placard dentro da loja que sinaliza a zona de
tamanhos grandes. Na comunicagdo que realiza usa modelos um pouco mais fortes que o




regular, sem expor por exemplo um caso de evidente obesidade.

Elena Miré - Dados de observacdo: Sendo, das trés marcas analisadas, a Gnica que se assume
como marca plus size, dedicada exclusivamente a este segmento, a marca comunica esse
posicionamento. A comunicacdo é dirigida ao segmento, através das campanhas com
mensagens ligadas ao consumidor, o préprio slogan “Ciau, magre!”, e também pelo uso de
modelos mais fortes nas campanhas e catalogos, e ainda pelo uso de manequins mais fortes
do que os regulares nas montras e interiores da loja. E no entanto uma comunicagdo menos
explicita do que por exemplo a comunicagdo da TCO.

TCO - Dados de observacdo: A sua comunicagdo é dirigida e explicita para o segmento de
mercado de tamanhos grandes. A marca através de alguns dos canais que utiliza comunica o
seu posicionamento, uma marca que para além dos nimeros regulares, se dirige também ao
segmento plus size. Esses canais sdo: o catalogo (onde se podem encontrar modelos com
obesidade evidente), a montra, que usa um manequim mais forte, e o slogan da marca “A
Moda é para todas e ndo s6 algumas”.

PERSPETIVA
AMOSTRA 1

- a comunicagdo para este segmento foi apontada como uma tarefa complicada, e que cria
muitas davidas na hora de escolher as mensagens e os canais corretos.

-as diretrizes apontadas pelas entrevistadas apontam uma comunicagdo, que ndo restrinja,
nem rotule, que se distancie da comunicagao dirigida e explicita para o segmento.

PERSPETIVA
AMOSTRA 2

-as indicag¢Oes direcionam para a utilizagdo de uma comunicagdo igual a qualquer outro tipo
de comunicagdo, sem referéncias a condi¢do, ou pelo menos explicitas, pois o uso de um
modelo um pouco mais forte por si so ja direciona para o segmento.

-através da escolha de duas consumidoras do catdlogo da Elena Miré, com modelos que se
aproximam mais dos regulares, magros, do que os modelos representativos do segmento,
pode pressupor-se que o uso de modelos muito fortes pode ndo ter assim tanta relevancia
para o consumidor plus size.

-no catdlogo que usa um modelo intermédio, sem expor nem a magreza nem a obesidade, as
consumidoras foram em unanimes em achar o catadlogo bonito e atrativo, pelo que esta
parece ser a melhor solugdo.

Tabela 4: Analise comparativa da distribuicdo do produto para o segmento de mercado plus size: o ponto de venda

VARIAVEL: DISTRIBUICAO | PONTO DE VENDA

MARCAS: C&A,
ELENA MIRO E
TCO

C&A - Dados de observacdo:

Tipo de ponto de venda: loja ndo especializada, com local especifico para o plus size

Espaco de loja: loja ampla, arrumada, permite uma livre circulagdo do consumidor

Provadores: muitos provadores, com banco no interior, de espago médio (maiores quando
comparados com os da TCO), com porta individual.

Atendimento: ao entrar na loja o consumidor ndo é abordado e sé Ihe é prestada atengdo e
atendimento caso assim o solicite, um tipo de atendimento self-service

Elena Mir6 - Dados de observacdo:

Tipo de ponto de venda: loja especializada para o segmento

Espaco de loja: loja mais pequena do que a da C&A mas ampla, de circulagao livre

Provadores: espacosos, com banco no interior, e cortinas como sistema de fecho, situados numa
zona reservada que permite ao consumidor sair do provador para um espago com tapete,
bancos de espera e um espelho grande

Atendimento: o atendimento depende do consumidor, mas geralmente é personalizado, apenas
deixam o consumidor a vontade caso este assim o deseje

TCO - Dados de observacdo:

Tipo de ponto de venda: loja ndo especializada, apresenta o produto plus size distribuido entre
os restantes produtos de tamanhos regulares

Espaco de loja: loja pequena em comparagdo com a C&A, mas ampla, e permite a livre circulagdo
do consumidor




Provadores: apenas dois e pequenos, localizados em frente ao balcdo de atendimento, sem
banco no interior.
Atendimento: atendimento personalizado e muito préximo do cliente

PERSPETIVA -0 ponto de venda deve afastar-se de designacGes como ‘loja de tamanhos grandes’, sendo o
AMOSTRA 1 ideal uma loja com todos os tamanhos, misturados pela loja, sem criagdo de cantos especiais,
para ndo se cair no mesmo erro de rotulagéo e discriminagdo

Tipo de ponto de venda: uma loja comum, com todos os tamanhos incluindo os tamanhos
grandes aparenta ser o mais eficaz para o segmento, em oposi¢ao as lojas especializadas

Espaco de loja: é importante que seja ampla e possibilite a circulagao livre pela loja

PERSPETIVA Provadores: espaco insuficiente da maioria das lojas para que possam experimentar
AMOSTRA 2 comodamente e com mobilidade as pecas. A privacidade também é importante devendo ser
pensada para garantir a mesma

Atendimento: as diretrizes das entrevistas apontam para um tipo de atendimento mais
personalizado e préximo do cliente

7. Discussao e consideragoes finais

O produto parece ser a grande falha desta oferta no segmento de mercado plus size em Portugal, e os
resultados encontrados por esta pesquisa vao de encontro aos resultados obtidos por Costa e Cardoso
(2008), que revelam que a consumidora plus size esta insatisfeita com a oferta de mercado. O
vestuario para o segmento, a semelhan¢a do que Otieno (citado por Meng, 2007) encontrou, foi
considerado como sendo confecionado para um segmento mais velho. Estes resultados indiciam que
existem oportunidades de melhoria na oferta de produtos “plus size” e segmentos que ainda ndo
estdao potenciados (p.ex. jovens com excesso de peso), sendo uma oportunidade para os atores da
industria de moda, o desenvolvimento de produtos e conceitos de comercializacdo, que se coadunem
a este segmento. Contudo, o estudo do segmento jovem, consumidor de moda, com excesso de peso é
um ambito que se sugere investigar, na medida que os estudos identificados na literatura, nao
focalizam a unidade de analise, especificamente neste segmento.

As ilacBes encontradas relativamente ao preco confirmam os resultados obtidos em estudos anteriores
de Costa e Cardoso (2008) e Meng (2007), indicando que o pre¢o ndo é uma variavel elementar, pois,
por produtos que correspondam as suas necessidades, as consumidoras estariam dispostas a pagar
mais, sendo este resultado provavelmente gerado por uma oferta insuficiente face a procura, como
sugerem os dados.

No que concerne a estratégia de comunica¢do, o estudo confere a contribuicdo de alertar para a
dificuldade de se comunicar de forma efetiva com o segmento (conforme referido pela amostra 1). As
respostas das consumidoras, tendencialmente, apontam para que a comunicacao mais efetiva (na
perspetiva das entrevistadas consumidoras) é ndao discriminatdria e nem veiculadora de estereétipos.
A problematica das mulheres ndo se sentirem discriminadas é multidimensional; ao nivel do espaco (i.e.
nao se identificarem, tendencialmente, com lojas ou areas no espaco loja, conotadas com a sua condigao);
ndo discriminadas no atendimento (i.e. serem tratadas de forma diferente dos outros clientes), mas
simultaneamente, pelo facto de sentirem (tendencialmente) uma maior inseguranga, valorizarem o
aconselhamento de moda e ndo serem destringadas nas op¢des do produto (i.e. produtos com conceito de
moda dentro das tendéncias) e na comunicagao, preferindo uma comunicac¢do subtil e ndo estereotipada,
como anteriormente aludido.

Como alude uma das entrevistadas, por vezes “ basta usar um modelo um pouco mais forte“. Contudo
o equilibrio entre comunicar eficazmente a mensagem da proposta de valor da oferta e nao
discriminar nem gerar associacdes estereotipadas, que levem a rejeicdo da mensagem e do produto
por parte do segmento, é complexo de operacionalizar, sendo um ambito que carece de investigacao e



estas conclusdes carecem de estudos quantitativos, com amostras maiores e mais representativas que
permitam a generalizagao.

Relativamente ao ponto de venda, os dados encontrados acerca dos provadores e do espaco de loja
corroboram os resultados do estudo de Meng (2007), em que estas consumidoras atribuiam uma
grande importancia aos provadores, particularmente, que sejam grandes e proporcionem privacidade.
Aqui o desafio reside em como conferir resposta a esta necessidade, num contexto de otimizacao e
rentabilizacdo da drea dos espacos comerciais. Mas no que toca ao design e concec¢do do espaco das
lojas pelo facto de ndo se cingir apenas ao segmento em andlise, apresenta-se como uma questao
importante a clarificar em pesquisas futuras. Os dados alertam para a problematica dos conceitos no
espaco loja, incorporarem a concecdo de modularidade dos suportes fisicos (p.ex. cabides, cadeiras,
prateleiras) com maior flexibilidade, que permitam a expansdao e ergonomia do espaco util, no escopo de
otimizar a darea de venda, mas respondendo, simultaneamente, as necessidades de clientes que
demandam espacos mais amplos. Para melhor clarificacdo desta concec¢do, apresenta-se a sugestdo dos
provadores serem repensados com a possibilidade do espago ser expansivel (. juntar dois provadores, se
necessario), prateleiras de facil acesso ou ajustaveis, cabides ajustaveis em altura, cadeiras ajustaveis, entre
outras possiveis sugestdes, que especialistas em design e arquitetura de interiores poderdao desenvolver,
conferindo este ponto uma incitacao para a criatividade dos especialistas (p.ex. arquitetos, designers,
merchandisers) que planeiam os espacos / conceitos loja para consumidores do segmento “plus-size”.
Esta sugestdao ndo visa somente uma maior satisfacdo deste segmento, mas de todos os clientes que
evidenciam necessidades distintas da maioria, nas suas interacdes com o espacgo loja (p.ex. deficientes
motores que usam cadeiras de rodas, pessoas muito baixas, idosos, criangas, entre outros). Na analise
realizada verifica-se que este segmento, denominado de clientes que evidenciam “necessidades especificas
de interacdao no espag¢o”, necessitam de uma organizacdo e planeamento do espaco e suportes mais
ergondémicos. Os dados analisados, apontam, para que o espa¢o atualmente é planeado em funcdo das
capacidades da maioria, negligenciando o segmento aludido. Mas empresas com elevada
responsabilidade social deverdo estar atentas a subtilidade que estes pormenores poderdo conferir, para
fazer a diferenca na sua competitividade (p.ex. satisfazendo um maior nidmero de segmentos /
consumidores) e na sua imagem, como atores organizacionais com responsabilidade social, criando
externalidades positivas na sociedade. A nivel académico, na area do design, sera relevante a producgao de
estudos que permitam analisar como os atores organizacionais enderecam esta problematica do espaco e
dos suportes fisicos e assim incorporem uma maior responsabilidade social, cujas praticas contribuem para
a competitividade organizacional. O desenvolvimento de estudos que permitam analisar e validar a relagdo
de se integrar a responsabilidade social na concegao do espaco e design do produto (s), visando satisfazer
clientes com necessidades especiais e ndo somente a maioria, e se apresentam correlagdes significativas
com indicadores de desempenho superiores (p.ex. vendas, lucros, fluxo de clientes, entre outros
indicadores de desempenho) seriam relevantes. Este estudo ndo permite responder a esta problematica,
pelo cariz exploratdrio e reduzida amostra, mas permite contribuir para inferirmos dessa possibilidade, que
carece de maior validagao na academia.

Através das entrevistas com as consumidoras foi possivel apurar que o vestudrio para o dia-a-dia ndo é
0 Unico produto de dificil acesso para o segmento. Produtos basicos de roupa interior como cuecas e
meias sdo extremamente dificeis de encontrar para algumas consumidoras. Também no cal¢ado a
amostra revela que o segmento ndo dispde de oferta, obrigando por vezes, como transmitiu uma
consumidora, a ter de comprar umas sapatilhas para desporto de homem. Este é um ponto relevante
de contribuicdo do estudo, na medida que alerta para oportunidades de mercado ndo potenciadas
pelas empresas que operam no mercado de vestuario, calcado e acessorios, e reforca a necessidade de
investigacdao de solucbes (p.ex. design, engenharia de produto e materiais) que confiram resposta
efetiva as necessidades deste segmento, com caracteristicas fisiolégicas e psicossocioldgicas
especificas e que devem ser equacionadas no design da investigacao.



Nesta, assim como na pesquisa realizada por Costa e Cardoso (2008), foram apenas consideradas as
mulheres, mas os numeros de homens portugueses com excesso de peso e obesidade sdo também
elevados, e certamente também esses consumidores carecem de uma oferta de mercado ajustada as
suas necessidades, e por isso se apresentam como um ponto de partida para uma futura investigagdo,
na medida que nao foram identificados na literatura estudos que analisem o fendmeno de moda “plus
size” na perspetiva dos consumidores masculinos.
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