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RESUMO

Contextualmente, observa-se a construgao social e histérica dos padroes de beleza,
a recente movimentacdo social em direcdo ao inicio de ruptura dos mesmos e 0
inicio dos movimentos de marcas de moda no sentido de inclusao de corpos fora do
padrdo de beleza estabelecido, ainda que com grande resisténcia. O presente
trabalho de conclusao de curso tem como objetivo a verificagdo dos impactos do
posicionamento das marcas de moda em relacao a diversidade de corpos na atitude
do consumidor em relagdo a marca. O posicionamento € neste trabalho observado
enquanto presencga ou auséncia de corpos diversos, entendendo o movimento como
mensagem transmitida pela marca ao consumidor através da comunicagdo. Os
métodos utilizados foram pesquisa qualitativa através de entrevistas em
profundidade (a fim de melhor entender o contexto e os sentimentos das
consumidoras em relagcdo a tematica), e pesquisa experimental através de
questionario aplicado online. A fim de possibilitar o estudo, dado os recursos
disponiveis, a pesquisa experimental teve foco em apenas uma diversidade, sendo
ela o indice de Massa Corporal (IMC) da modelo presente nas comunicagbes da
marca. A partir das exploragdes previstas neste estudo, foram incluidas também as
verificacbes de influéncia da presenca de corpos diversos na percepcao de
sustentabilidade e personalidade de marca. Os resultados demonstram que ha
influéncia do IMC da modelo (padrao idealizado X acima do padr&o) que compde o
material promocional da marca na sustentabilidade (a marca que traz a modelo com
IMC acima do padrdo é percebida como mais sustentavel), na dimensdo de
sinceridade da personalidade (a marca que traz a modelo com IMC acima do padrao
€ percebida como mais sincera) e em aspectos especificos da atitude (a marca que
traz a modelo com IMC acima do padréao recebeu atitudes mais positivas em itens
relacionados ao gosto, admiracdo, simpatia e probabilidade de recomendacao a
amigos, enquanto a marca com modelo com IMC dentro do padrao foi percebida

como mais cara).

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Atitude em relacdo a marca;

Diversidade de corpos; Comportamento do consumidor de moda.



ABSTRACT

Contextually, we observe the social and historical construction of beauty standards,
the recent social movement towards breaking them, and the beginning of fashion
brands' movements towards including bodies outside the established beauty
standards, although with great resistance. The present thesis aims to verify the
impacts of fashion brands' positioning towards body diversity on consumers' attitudes
towards the brand. Positioning is observed in this study as the presence or absence
of diverse bodies, understanding the movement as a message transmitted by the
brand to the consumer through communication. The methods used were qualitative
research through in-depth interviews (in order to better understand the context and
feelings of consumers regarding the theme), and experimental research through an
online questionnaire. In order to enable the study, given the available resources, the
experimental research focused on only one type of diversity, namely the Body Mass
Index (BMI) of the model featured in the brand's promotions. Based on the
explorations outlined in this study, the verification of the influence of the presence of
diverse bodies on the perception of sustainability and brand personality was also
included. The results demonstrate that there is an influence of the BMI of the model
(idealized standard X above the standard) featured in the brand's promotional
material on sustainability (the brand that features a model with a BMI above the
standard is perceived as more sustainable), in the dimension of sincerity of
personality (the brand that features a model with a BMI above the standard is
perceived as more sincere) and in specific aspects of attitude (the brand that features
a model with a BMI above the standard received more positive attitudes in items
related to liking, admiration, sympathy, and likelihood of recommending to friends,
while the brand with a model with a BMI within the standard was perceived as more

expensive).

Keywords: Consumer behavior; Attitude towards the brand; Body diversity; Fashion

consumer behavior.
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1 INTRODUGAO

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

A imagem de corpo ideal apresentado a sociedade pela midia e pela moda é
de um corpo padronizado de forma a que se possa vender solugcdes para alcanga-lo
(TILIO, 2014). Wolf (2018) destaca que a cada novo avango dado no sentido de
libertacao de padrbes, novos ideais sdo estabelecidos de forma a colocar as
mulheres no ciclo inesgotavel de busca por uma perfeigcdo cada vez mais inatingivel.
Foi estabelecido um ideal de corpo jovem, magro, alto, branco e sem qualquer tipo
de marca na pele, e o que nado se enquadra nisso é considerado inadequado. A
magreza € um dos padrdes tidos - principalmente para as sociedades ocidentais -
como referéncia de sucesso, disciplina, juventude e é facilitador da aceitacéo social,
enquanto o corpo gordo é tido como referéncia de inadequagao, indisciplina, falta de
controle e ma vontade (GROGAN, 1999). Se estabeleceu a narrativa de que s6 é
digna de sucesso, amor e felicidade a pessoa que corresponde a construgao do
padrdo de belo, independente do que custe para alcanga-lo (WOLF, 1992). Ainda
que muito se discuta na atualidade sobre a necessidade de desconstrucido de um
padrao fisico ideal e se trabalhe na construcdo da aceitagdo a diversidade de
corpos, é irrefutavel a consolidacdo histérica e entranhada na sociedade de um
padrao fisico idealizado. Nesse contexto, as mulheres s&o especialmente expostas
desde cedo através da televisdo, de revistas, propagandas, cinema, redes sociais e
moda a pressao estética. Segundo Wolf (1992, p. 13) “[...] a ideologia da beleza é a
ultima das antigas ideologias femininas que ainda tem o poder de controlar aquelas
mulheres que a segunda onda do feminismo teria tornado relativamente
incontrolaveis”.

Diversos transtornos de imagem e alimentares resultam de uma cultura de
adoragdo a um padrao de beleza limitado, irrealista e inatingivel a maioria das
mulheres. Segundo a Organizacdo Mundial da Saude, no ano de 2020 4,7% dos
brasileiros sofriam de transtornos alimentares. De acordo com Parekh e Schmidt
(2003), propagandas que utilizam modelos no padréo fisico magro, ainda
considerado ideal, apresentam melhor aceitagao entre mulheres que possuem ma

relacdo com suas imagens corporais. Reforcando que existe o desejo por parte do
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consumidor que se sente insatisfeito com o seu corpo de adequacéo a expectativa
social em relacdo aos padrdes fisicos determinados.

A moda determina historicamente e de forma muito influente como as
mulheres devem parecer e se vestir. De acordo com Heinzelmann et al. (2014),
principalmente a partir da década de 90, o mercado da moda popularizou o corpo
magro e o waif-look (termo referente a aparéncia de criangca abandonada e
desnutrida) através da figura das modelos. O uso de modelos com corpos padrao,
extremamente magros, altos, jovens, sem cicatrizes, sem deficiéncias e sem
qualquer caracteristica que fuja daquilo determinado como belo pela industria da
moda leva a perpetuacao do padrdao de beleza inalcancavel. De acordo com Mair

(2018, p. 33, tradugao nossa)’,

Muitos fatores na industria da moda afetam os seus consumidores, que
passam cada vez mais tempo a procura de inspiragao e informagao online e
nas midias tradicionais quando selecionam e compram artigos de moda,
incluindo cosméticos. Embora estas atividades se destinem a apoiar uma
tomada de decisdo informada, também oferecem oportunidades para uma
maior exposi¢cdo a imagens de moda, o que pode levar a preocupag¢des com
a aparéncia.

Com maior consciéncia social em relagcdo aos padrées de beleza ideais
impostos pela midia e pela moda, ganham for¢ca os movimentos que lutam pela
inclusdo e contra os padrbes de beleza. A campanha “Real Beauty” da marca Dove,
lancada em 2004 pela Ogilvy & Mather, marcou os consumidores na época ao
ativamente questionar o padrdo de beleza. A campanha teve diversas versdes
langadas ao longo dos anos, sendo a “Dove Real Beauty Sketches” uma campanha
em video langada em 2013 com reflexdes sobre a auto-imagem que atingiu 50
milhdes de visualizacbes 12 dias apds seu langamento. De acordo com
Cwynar-Horta (2016), o movimento Body Positivity tem raiz nos movimentos de fat
acceptance que surgiram e tomaram for¢ga no feminismo da segunda e terceira onda
(no final dos anos 60), em que foram abordadas questdes de discriminagdo de
corpos gordos e politicas relacionadas ao corpo.

Cwynar-Horta (2016) traz que o movimento Body Positive (ou Body Positivity)
continuou a prosperar ao longo dos anos e tem se adaptado de forma a se tornar

cada vez mais abrangente, tendo como objetivo questionar ideais irrealistas de

' A citagdo em inglés foi traduzida a partir do texto original de forma a melhorar a compreenséo do
leitor, todas as tradugdes a partir desta que contém a especificagao “tradugao nossa” foram
traduzidas do idioma original para o portugués.
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beleza, melhorar a auto-estima e auto-imagem e promover a auto-aceitagdo. O Body
Positive preza entao pela aceitagdo dos corpos que nao atendem as caracteristicas
daquele tido como padréo, incluindo corpos com condigdes de pele, deficiéncias,
cicatrizes, diferentes cabelos, corpos gordos, corpos de diversas idades, diversas
cores, corpos transgéneros. Hoje, variagbes do movimento como o Body Neutrality
surgiram de forma a reforgar a ideia de aceitagdo, mas com o adendo de que o
objetivo principal ndo é amar o seu corpo, pois o foco de atencdo nao deve ser o
corpo (COHEN; NEWTON-JOHN; SLATER, 2021). Atualmente, com ajuda das redes
sociais, diversas modelos e influenciadoras como Ashley Graham, Paola Antonini,
Mirian Bottan, Alexandra Gurgel, Danae Mercer fogem do padrdo de beleza
tradicional imposto e atuam na conscientizagdo dos riscos da busca ao padrao de
beleza e defendem a diversidade corporal, conquistando a cada dia um publico

maior.

Figura 1 - Ashley Graham divulgando marca de lingerie em seu peffil

@ ashleygraham &

oQayv - W

& Curtido por chelseahandler e outras pessoas

ashleygraham me myself and my postpartum body
feeling sexy confident and unstoppable in my most
personal lingerie collection EVER. @Knix x Ashley
Graham available TOMORROW

Fonte: Instagram (2022).
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Figura 2 - Publicacao no perfil da influencer Paola Antonini

@ paola_antonini &

Fonte: Instagram (2022).

A moda se apresenta como setor que historicamente acompanha a cultura, as
transformacdes e os posicionamentos politicos da sociedade, transpondo os tecidos
e refletindo ideologias e identidades (PELLEGRINI, 2017). Com o aumento da
conscientizagdo acerca dos riscos envolvidos na busca pelos padrbes de corpos
irreais e com a adesdo da sociedade a movimentos de incluséo e diversidade de
corpos, muitas marcas de moda optaram por se reinventar - adotando grades de
tamanho mais abrangentes, contratando modelos de corpos e aparéncias diversas e
transformando as comunicacbes da marca de forma a promover a diversidade de
corpos. Mair (2018) pontua que, depois de enfrentar muitas criticas e ignorar os
movimentos da sociedade, a industria da moda finalmente comecou a tomar as
primeiras atitudes para o rompimento do padrao de beleza e corpo ideal. Marcas de
luxo com grande relevancia no mundo da moda, como Versace, Fendi, Miu Miu e
Chanel, j4 comegaram a trazer corpos diversos as passarelas e campanhas das

marcas. Outras marcas relevantes para o consumidor brasileiro como Nike, Amaro,
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Pantys e Farm também passaram a trazer a diversidade de corpos as comunicagdes

das marcas.

Figura 3 - Desfile da cole¢do de primavera 2021 Versace com a modelo fora do padrao, Precious Lee

Fonte: versace.com (2020).

Figura 4 - Desfile da colegdo de primavera 2021 Fendi com a modelo fora do padrdo, Ashley Graham

Fonte: vogue.co.uk (2020).



Figura 5 - Foto publicada no perfil da marca Pantys

@ pantys @

Foﬁté: Instagram (2022).

Figura 6 - Catalogo de e-commerce Amaro

VESTIDO LONGO ALCINHA DUPLA E
CAMADAS

R$ 339,90
Fonte: aplicativo Amaro (2021).

Apesar de toda a movimentagdo contemporanea que busca mais liberdade
aos corpos, ainda assim, existem marcas que optam por manter o culto a beleza tida
como padréo e a extrema magreza. Elas mantém de fora consumidoras com corpos

gordos através da restricdo de suas grades de tamanho e adotam posturas avessas

16
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a diversidade ao utilizar em suas comunicagdes de marca apenas modelos e
representantes com corpos jovens, altos, magros, sem cicatrizes, sem deficiéncias, e
dentro do padrdo de beleza convencionado. As marcas parecem deliberadamente
abrir mdo de uma fatia significativa de mercado para n&o terem que ceder em
relacdo ao padrdo de corpo ideal. Segundo Volonté (2019), a renuncia dessa
possibilidade de mercado e lucro - que contraria interesses econdmicos e sociais -
nao é de todo consciente e intencional, mas sim, fruto da estrutura pratica da moda,
que impde tradicionalmente estes parametros de funcionamento e requer um esforgo

consciente para que se saia do ponto histérico de inércia.

Figura 7 - Publicacdo no perfil da Animale com as celebridades escolhidas pela marca para
campanha do dia da mulher

@ animalebrasil &

Fonte: Instagram (2022).
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Figura 8 - Publicacao no perfil da marca NV by Nati Vozza da campanha de inverno 2022

@ bynv &

Fonte: Instagram (2022).

Figura 9 - Desfile da cole¢do de primavera 2021 Dolce & Gabbana
v = A el ‘\v& 7 ":‘ — .s- y |
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Segundo Zeithaml (1988), a marca é fundamental na construcdo da
percepcao de valor do consumidor e é formada através de associagcbes que
transcendem o produto e dizem respeito a emocgao, cultura, identificacdo e status.
Os profissionais de marketing tém se colocado em uma posicdo mais atenta em
relagao a identificagdo do consumidor com as marcas, construindo uma identidade
para as mesmas (TILDESLEY; COOTE, 2009). Pode-se considerar que existe um
posicionamento ativo das marcas ao optarem por a¢des que reforcam o padrao de

corpo ideal na apresentagédo de seus produtos, enquanto outras se mobilizam para
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transformar praticas que ferem a autoaceitacdo. Abordamos neste trabalho como
essas estratégias de comunicagdo das marcas constroem a narrativa de
posicionamento das mesmas em relagdo a diversidade de corpos, e os efeitos da
mesma atitude em relacdo & marca pelas consumidoras. E importante salientar que
o foco ndo esta em trazer a luz marcas especificas, mas sim ao comportamento de
posicionamento e a influéncia desses posicionamentos nas consumidoras.

O conceito de posicionamento passou ao longo dos anos por definicbes que o
aproximavam da segmentacdo e diferenciacdo em relagdo a concorréncia,
associado ao negocio, mas também existem abordagens que aproximam o conceito
a imagem da marca, associado a comunicagdo. Aaker e Shansby (1982, p.56,
tradugcdo nossa) reforcam a falta de unanimidade em relacdo ao conceito:
“[...Tposicionamento’ significa coisas diferentes a pessoas diferentes. Para alguns,
significa uma decisdo de segmentag¢ado. Para outros, uma questdo de imagem|[...]". O
posicionamento também pode ser definido como o desenvolvimento da oferta e
imagem da empresa, utilizando o composto de marketing, de forma a ocupar um
lugar unico na mente dos consumidores (KOTLER, 1998). Neste trabalho utiliza-se
uma sintese dos conceitos apresentados, com o posicionamento como a
manifestacdo da identidade da marca através de suas estratégias de comunicagéo,
e as percepgdes almejadas para o consumidor.

A construcdo de uma imagem favoravel a marca e compativel aos seus
diversos consumidores, através de publicidades e outras midias e ferramentas,
compde a comunicagdo de marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2016). No contexto
deste trabalho, as estratégias de comunicagdo e apresentacdo dos produtos e
marca aos clientes determinam a identidade e constroem o posicionamento aos
consumidores. A partir da imagem de marca percebida pelo consumidor,
constroem-se crencgas, sentimentos e predisposicdes que influenciam nas escolhas
de compra, compondo esses fatores a atitude do consumidor em relagdo a marca
(CARDOSO; NEVES, 2008). As atitudes sao resultados de processos cognitivos
complexos, compondo predisposicdes aprendidas pelo consumidor através de
experiéncias diretas, informacdes indiretas ou exposicdo a comunica¢des da marca
(GIRALDI; IKEDA E CARVALHO, 2008; SOLOMON, 2016). Buscou-se neste
trabalho compreender a atitude do consumidor frente as estratégias de comunicagao

das marcas em relagcédo a pluralidade de corpos, refor¢ca-se novamente que o foco
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nao esta nas marcas em si, mas em como 0s posicionamentos delas no contexto
estudado afetam a atitude do consumidor.

De acordo com Schiffman, Kanuk e Hansen (2008) e Solomon (2016), o
comportamento do consumidor se refere a todo o processo de selecdo, compra, uso
e descarte dos produtos e servicos, envolvendo o estudo dos complexos fatores
internos e externos que influenciam tais processos. Considerando o comportamento
do consumidor na moda, € importante atentar para sua alta complexidade devido a
grande influéncia dos fenbmenos sociais e psicolégicos em que o consumidor pode
buscar conformidade, pertencimento, expressdo de individualidade ou
posicionamento social através do consumo (SOLOMON, 2016; MAIR, 2018). Os
individuos usam o consumo da moda como forma de construcdo de identidade e
comunicagao a sociedade, existindo uma dualidade entre a expressao de identidade
e manifestacdo do individuo e a aspiragdo aquilo que € socialmente aceito e
valorizado, em um sentido de adequacado e integragdo social (MIRANDA, 2008;
PELLEGRINI, 2017). Solomon (2016) aponta para a fungédo simbdlica do consumo
da moda, ressaltando a pressao social que influencia e motiva os consumidores a
adotarem determinados comportamentos. Questiona-se entdo neste trabalho, em
um momento em que se posicionar é tado socialmente demandado e os movimentos
de aceitacdo e incentivo a diversidade de corpos sao cada dia mais atuais e
presentes, como isso se traduz no comportamento do consumidor.

Considerando o contexto de aumento de movimentos sociais em relagéo a
autoaceitacao das mulheres, a maior demanda social por posicionamentos sobre o
tema, a movimentagdo de marcas em direcdo a maior representacao de corpos
diversos em suas estratégias de comunicagao, mas ainda a perpetuacao de padrdes
irreais por parte da industria da moda, busca-se entender neste trabalho como as
consumidoras se relacionam com este cenario. Como o posicionamento das marcas
de moda em relagéo a diversidade de corpos influencia na atitude das consumidoras

e consumidores em relagao a marca?
1.2 JUSTIFICATIVA
Busca-se, pelos resultados deste trabalho, possibilitar a compreensao de

como as consumidoras e os consumidores reagem, através da analise da atitude em

relagdo a marca, aos posicionamentos dados pelas marcas em relacdo a
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diversidade de corpos pelas suas estratégias de comunicagdo. Através do
conhecimento adquirido com este trabalho entende-se que podera ser dada maior
consciéncia aos consumidores acerca dos seus comportamentos. Levando em
consideragao os fatores emocionais e sociais envolvidos no consumo de moda,
como aspiracao, identificagdo, pertencimento, posicionamento e outros que podem
afetar o processo de percepcao das marcas, analisa-se - considerando o contexto
de avango nos movimentos sociais de aceitagdo corporal - se as relagdes das
consumidoras e consumidores com as marcas de moda refletem avango ou ainda
estdo ligadas a idealizagdo de um padréo de beleza convencionado.

Considerando que muitos estudos analisam temas e eventos tangenciais,
mas ainda se carece de estudos direcionados a reacdo das consumidoras e
consumidores aos posicionamentos ligados a diversidade de corpos e como isso
afeta seus comportamentos, entende-se que os conhecimentos gerados com este
estudo sao relevantes e ainda pouco explorados. Os conhecimentos gerados neste
trabalho contribuem para o desenvolvimento do campo de estudos de
comportamento do consumidor e abrem novas linhas de estudo que podem ser
utilizadas por outros estudantes e profissionais, contribuindo no campo teérico.
Considera-se também que no ambito social, este trabalho contribui de forma a
conscientizar os consumidores acerca dos fatores que podem estar influenciando
nos seus processos de tomada de decisdo de consumo, levando-os a reflexdo e a
possibilidade de uma tomada de decisdo mais consciente. No ambito pratico, as
informacdes e conclusdes reunidas neste trabalho a respeito do comportamento do
consumidor podem contribuir para a revisdo de praticas de posicionamento e
comunicagao das marcas de moda, permitindo que as estratégias estejam alinhadas

com o que € buscado pelas consumidoras e consumidores analisados.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Verificar a influéncia do posicionamento de marcas de moda em relagdo a

diversidade de corpos na atitude de consumidoras e consumidores em relagao as

marcas.
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1.3.2 Objetivos Especificos

e Conhecer e explorar as experiéncias, associagdes, impressoes e percepgdes
das consumidoras em relacdo as marcas que utilizam corpos diversos em
suas comunicagdes e aquelas que utilizam corpos dentro do padrao
idealizado.

e Comparar a atitude em relagdo a marca das consumidoras e consumidores
quando ha utilizacdo de modelos com corpos diversos e quando ha a
utilizacdo de modelos com corpos dentro do padrdo idealizado nas

comunicagdes apresentadas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A construcao da fundamentacéao tedrica deste trabalho passa inicialmente por
uma contextualizagdo em relacdo ao estabelecimento dos padrées de beleza na
sociedade, o papel da moda nessa construgcdo e as movimentacdes e avangos em
direcdo a libertacdo e questionamento dos padrdes idealizados. Passa-se em
seguida aos conceitos relacionados a marcas e comunicagao de marcas. Busca-se
aqui explorar, através dos conceitos, a comunicagao como forma de posicionamento
das marcas de maneira a construir a identidade de marca. Finalmente, a imagem da
marca € apresentada como aquilo percebido e absorvido pelo consumidor a partir do
posicionamento ativo das marcas explorado nos conceitos anteriores.

Encerra-se a construgdo da fundamentacado tedrica com a exploragao dos
conceitos relacionados as reagdes comportamentais do consumidor. Busca-se com
estes conceitos estabelecer melhor compreensdao acerca da reacdo dos
consumidores aos estimulos, posicionamentos e interagcbes com as marcas, bem
como os fatores e componentes envolvidos na construgdo dessa reagéo. Aborda-se
inicialmente nesta etapa a atitude em relacdo a marca e, em seguida, os estudos

relacionados ao comportamento do consumidor de moda.

2.1 CONTEXTO

A busca pelo corpo ideal propagado pelas midias, moda, e outros meios
determinantes dos padrboes a serem seguidos e a ideia de que este corpo é
alcancavel mediante esfor¢co e dedicagao leva as mulheres - desde muito jovens - a
insatisfagdo com seus corpos, causando intenso sofrimento psicolégico (TILIO,
2014). A beleza padronizada, tratando-se de um padrao inatingivel - ou atingivel a
partir de extremo custo - e muito distante do corpo real, faz com que os individuos
direcionem seus esforcos e suas vidas em fungao de alcanga-lo, causando grande
mobilizagdo emocional e sofrimento (DA SILVA MACHADO et al., 2021). De acordo
com Grogan (1999), a auto imagem e a satisfagdo com os proprios corpos é
fortemente determinada pela sociedade e pelas imagens propagadas e tomadas
como referéncia de beleza.

Os padrées de beleza femininos sofreram diversas modificagdes durante a

histéria, passando por momentos em que inclusive o padrao curvilineo - e com mais
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gordura - fosse valorizado. A perseguicdo da adequacgéao corporal como sinénimo de
beleza e inclusao social pelas mulheres comecou desde o inicio do século XX, em
que o adequamento ao padrao de beleza atribuia as mulheres destaque juntamente
aos papeéis de cuidadoras da familia e do lar (HEINZELMANN et al., 2014). O padrao
de beleza associado a magreza percebido até hoje se estabeleceu no momento em
que as mulheres passaram a adentrar os ambientes masculinos (adquirindo direito
de voto, se desenvolvendo profissionalmente e saindo da esfera doméstica), como
se 0 corpo passasse a ser a nova “prisao” feminina (WOLF, 2018). A juventude
também é um importante requisito para a adequacdo aos padroes de beleza
impostos, sendo entendida como um valor a ser conquistado e mantido através do
consumo, levando as mulheres a sentir culpa e vergonha a medida que envelhecem
(YOKOMIZO; LOPES, 2019). Para além da magreza e juventude, a mulher a fim de
ser considerada bela, precisa ter a pele clara, sem manchas, sem cicatrizes, nao

podendo ter nenhuma caracteristica que a faca distinta do padrao estabelecido.

Aqueles elementos que dao uma identidade Unica a mulher — a
irregularidade inimitavel do rosto, as cicatrizes de um acidente na infancia,
as rugas e linhas de uma vida de pensamento e riso, de magoa e 6dio —
esses elementos a excluem das fileiras das belezas miticas e, conforme nos
dizem, dos parques encantados do amor. (WOLF, 2018, n.p.).

Ainda que possam ser observados avangos na contemporaneidade em
direcdo a maior conscientizacao e liberdade, o corpo continua ocupando papel de
destaque na sociedade e a busca por padrdes idealizados de corpos continua
presente (FOUCAULT, 1999; WOLF, 2018; GOLDENBERG, 2022). A industria da
moda propde e propaga um ideal estético desde o século XX, questbes como a
magreza extrema e a predominancia da beleza branca europeia no cenario da moda
tém sido mais discutidas e questionadas, mas ainda falta a presenca de diversidade
de corpos que reflitam os consumidores reais (HEINZELMANN et al., 2014; MAIR,
2018). A cada vez maior propagagao da moda no online através de e-commerces,
publicidades, redes sociais e outras midias contribui para o aumento da exposigéao
das mulheres a essas comunicagdes, que com frequéncia nao as representam. O
aumento da presenga digital do marketing da moda e a maior exposicédo das
consumidoras a imagens de corpos idealizados é fator importante na promogao dos
padroes de beleza ideais entre as mulheres (PAREKH; SCHMIDT, 2003). Para Tilio
(2014, p. 149):
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A imagem corporal apresentada pelas midias a sociedade é a de um corpo
perfeito padronizado, havendo procura em adquirir os objetos elencados
como garantias de satisfagdo pessoal na consecugdo destes ideais
estéticos.

Ao mesmo tempo em que as mulheres tém raiva da industria da moda por
determinar e alimentar ideias de beleza inalcancgaveis, elas também demonstram a
vontade e disposi¢cao de alterar seus corpos para que se adequem a aspiragao do
ideal (PAREKH; SCHMIDT, 2003).

Movimentos feministas ampliaram o0s questionamentos acerca das
determinacdes de como deve ser o corpo da mulher e os padrdes estabelecidos,
permitindo progressos em diregdo a ruptura dos padrdes (TILIO, 2014). O
movimento body positive, com origem no final dos anos 60, esta cada vez mais
presente, propondo que o foco deixe de ser a aparéncia e passe a ser a saude € o
bem-estar fisico e mental (CWYNAR-HORTA, 2016). A presenga do movimento body
positive (ou body positivity) tem crescido nos ultimos anos dentro das redes sociais e
do mundo online, fazendo com que corpos que nao se encaixam no padrao ocupem
espaco has midias sociais e questionem os ideais de beleza impostos
(CWYNAR-HORTA, 2016). Para Wolf (2018), a atencdo e a conscientizacdo em
relacdo a existéncia de imagens de beleza falsas nas midias € um avango
importante, impactando para que as mulheres tenham comecgado a resgatar os
corpos e belezas reais e individuais. De acordo com Cohen, Newton-John e Slater
(2021, p. 2366, traducdo nossa): “Durante a ultima década, o movimento
body-positive (body-positivity) desenvolveu-se em reagdo a constante proliferacéo
de imagens na midia promovendo ideais de aparéncia irrealistas e inalcangaveis”.
Wolf (2018) ressalta que, na mesma medida em que o crescimento das midias
sociais pode potencializar a presséo pelos padroes de beleza inatingiveis, também
permite que o consumidor tenha um contato muito maior - e sem mediadores - com
modelos reais e saudaveis de beleza. Wolf (2018, n.p.) também aponta o movimento

de critica - principalmente entre os jovens - aos padrdes irreais apresentados:

[...] creio que avangcamos muito. E extraordinario que hoje jovens crescam
tendo como liquido e certo seu direito de analisar e criticar os ideais que
Ihes sdo apresentados pela midia de massa, e para definir por si mesmos o
que é beleza, glamour e estilo.
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E observado que, mesmo com a intensa propagacdo de imagens de beleza
perfeitas e padroes de corpos irreais e idealizados, ha a capacidade de discernir
aquilo que é ou nao real, ainda que nao necessariamente essa capacidade se
traduza em mudangas de comportamento (TILIO, 2014). Ou seja, ainda que exista a
consciéncia em relagdo aos padrbes idealizados e a maior propagacédo de
movimentos sociais de aceitacdo a corpos diversos, ndo necessariamente é o
suficiente para que exista uma mudanga comportamental de decisdo do consumidor.

Tendo a moda o papel de acompanhar as tendéncias e transformacodes
sociais, observa-se movimentagdes de marcas da industria da moda no sentido de
adaptacdo aos movimentos sociais de aceitagdo corporal (PELLEGRINI, 2017;
WOLF, 2018). De acordo com Wolf (2018) e Mair (2018), a partir da grande
influéncia das imagens de moda, a inclusdo e a visibilidade de belezas fora do
padrao tem o potencial de moldar a consciéncia dos consumidores, reforcando que
corpos tém diferentes formas, tamanhos, tons de pele, marcas e capacidades.
Pode-se notar marcas como Hope, Youcom e C&A trazendo em suas estratégias de
comunicagao online corpos diversos, incluindo em seus e-commerces, campanhas e
redes sociais, modelos com corpos que fogem do padrdao estabelecido e
representam o publico consumidor (outros exemplos podem ser observados nas
figuras 3, 4, 5 e 6). Apesar do avanco de algumas marcas no sentido de maior
abrangéncia de diversidade de corpos em suas comunicagdes, a industria da moda
como um todo ainda esta distante de ser considerada inclusiva e representativa
(MAIR, 2018). Apelando a tradicdo da pratica da moda, muitas sdo as marcas que
optam por abrir mao de atender consumidoras que fogem do padréo de corpo ideal,
outras, ainda que as atendam, n&do as representam em suas campanhas, midias e
desfiles, se posicionando de forma a perpetuar a beleza inatingivel (HEINZELMANN
et al., 2014; VOLONTE, 2019). Pode-se observar nas figuras 7, 8 e 9, trazidas
previamente neste trabalho, exemplos de desfiles e comunicagdes de marcas de

moda que reforgam o padrao de beleza convencionado.

2.2 MARCAS E COMUNICACAO DE MARCAS

2.2.1 Marca
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De acordo com Telles (2004), a marca esta diretamente relacionada ao valor
e diferenciacao da oferta frente ao mercado e concorréncia, criando uma associacao
para o consumidor que garante unicidade e identificagdo. Zeithaml (1988) aponta
que a marca tem papel essencial na construgdo de percepgdes por parte do
consumidor, entrando em escopos emocionais que ultrapassam a oferta e o produto,
sendo de suprema importancia o alinhamento das ag¢des de marketing com as
associagcbes e conexdes que se deseja que o consumidor faga. Aaker (2015)
ressalta que a marca pode ser considerada como um ativo dentro das organizagoes,
tendo forte influéncia no desempenho e estratégia do negdcio, assim como no
processo de decisdo de compra dos consumidores. A marca tem seu valor derivado
dos beneficios emocionais causados ao consumidor relacionado a imagem de
marca, a mesma ¢é construida a partir das agdes e comunicagdes da marca, levando
ao conjunto de atributos, significados e objetivos que a definem e compdem a
identidade de marca. (TELLES, 2004).

2.2.2 Comunicagao

O mix de marketing, composto pela combinagdo dos 4Ps de produto, preco,
praca e promocao, € extensamente adotado por profissionais e académicos de
marketing, representando um conceito chave da area (DOMINICI, 2009). De acordo
com Kotler (2021), € importante trazer o ponto de vista do comprador sobre os 4 Ps,
relacionando-o aos elementos que compdéem o mix de marketing, propde-se entdo

pelo autor os 4 Cs conforme a tabela 1 abaixo:

Tabela 1 - 4 Ps e 4 Cs do mix de marketing

Quatro Ps Quatro Cs
Produto  Cliente e seu valor
Prego Custo para o cliente

Praga Conveniéncia

Promogic Comunicagio

Fonte: Kotler (2021).

Como elemento compositor do mix de marketing, é contida a comunicagéo,
que neste trabalho é utilizada como sinbnimo para o elemento “promocao” dos 4 Ps,

principal elemento do mix de marketing a ser abordado neste trabalho. A
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comunicagdo no marketing advém do conjunto de agdes por parte da marca que
visam transmitir, divulgar e comunicar os seus produtos e a identidade da mesma
(KOTLER, 1998). A comunicagao no marketing abrange aquilo que diz respeito a
comunicagao, voltado ao que esta sendo comunicado, com que intengdo, de que
forma, onde e para quem, sendo necessaria de forma a ganhar espago na mente
dos consumidores, construindo uma relacdo e identificacdo da marca com os
mesmos (ARAUJO; DA SILVA MOURA, 2013). A comunicacao transmite entdo para
os consumidores a identidade da marca, de forma a determinar as informacdes
sobre ela que vao ocupar espago na mente do consumidor. Kotler (2021) aborda
alguns exemplos de ferramentas de comunicagdo que podem possibilitar a troca
com os consumidores como: propagandas, anuncios, exibicbes e exposi¢coes de
produto, materiais audiovisuais, catalogos, compras por meios eletrénicos, entre
outros. E importante salientar que, conforme trazido por Kotler (2021), as
ferramentas de comunicagdo podem ser agrupadas nas categorias de publicidade,
promogao de vendas, relagbes publicas, forca de vendas e marketing direto (de

acordo com a tabela 2 com os exemplos abaixo).

Tabela 2 - Ferramentas de comunicagao

Publicidade Promogdo de vendas Relagdes Publicas For¢a de vendas Marketing direto
Propagandas impressas e Concursos, jogos, sorteios, Kits de imprensa Apresentaciio de vendas Carilogos
transmitidas loterias discursos Reuniio de vendas Correspondéncias
Embalagem exterior Bonus e presentes Semindrios Programas de incentivo Telemarketing
Insergdes de embalagem Amostragem Relatérios anuais Amostras Compras de eletrdnicos
lmagens €ém movimento Feiras e exposigoes Doagdes de caridade Feiras e exposigoes Compras pela TV
Folhetos informativos Exibigdes Patrocinios Correio de fax
e livretos Demonstragies Publicagdes E-mail
Cartazes e folhetos Cupons Relacionamento com Correio de voz
Diretérios Redugiio de prego a comunidade
Reimpressdes de Financiamento com Atividades de lobby
anincios juros baixos Midia de identidade
Outdoors Entretenimento Revista da empresa
Exibigio de sinais Subsidios de troca Eventos
Exibigiio de pontos Programas de
de compra continuidade

Material audiovisual Relacionamento
Simbolos e logos
Fitas de video

Fonte: Kotler (2021).

Em acordo com o pontuado por Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), da-se
destaque também as ferramentas de comunicagcdo online que sao usadas nas
estratégias de comunicagédo, como publicidades e propagandas online, publicagbes
e comunicagdes em redes sociais, publicagbes patrocinadas, uso de influenciadores

digitais, catalogos de e-commerce, anuncios em midias sociais e sites, ferramentas
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pelas quais as marcas comunicam suas identidades e posicionamentos em relagao
a diversidade de corpos. Visto que as comunicacbes escolhidas tém papel
determinante na construgdo da identidade da marca e naquilo que ela busca
transmitir (ARAUJO; DA SILVA MOURA, 2013), uma marca que utiliza em seu
catdlogo de e-commerce modelos com corpos diversos comunica aos seus
consumidores uma posicado de aceitagao a diversidade e incentivo a auto-aceitacao,
enquanto uma marca que opta por adotar apenas modelos dentro do padrao
comunica uma identidade aspiracional, de padrao de beleza a ser alcangado através
do consumo da marca. Machado et al. (2012, p. 5) reforga a importancia de uma
estratégia de comunicagao coerente as associagdes que a marca busca estabelecer

na mente do consumidor:

As empresas também precisam se comunicar com os clientes existentes e
potenciais, e aquilo que comunicam n&o deve ser deixado ao acaso, todos os
seus esforgos de comunicagdo devem ser combinados em um programa de
comunicacao de marketing consistente.

Com os avangos do marketing digital e constante crescimento da presenga do
consumidor e das marcas no mundo online, salienta-se a importancia das
estratégias de comunicagdo no ambiente digital. De acordo com Bostanshirin (2014),
o marketing online e nas midias sociais tem crescido e se tornado cada vez maior
prioridade entre as marcas, sendo uma importante ferramenta de manifestacéo de
identidade de marca e estabelecimento de conexdes com os consumidores. A
intensificacdo dos habitos de consumo online observadas nos ultimos anos -
também exacerbados pela pandemia Covid-19 - fortalece a necessidade de
estratégias de comunicagéo voltadas ao e-commerce, midias sociais e outras formas
de comunicacido online com o consumidor, a fim de corroborar a identidade da
marca junto ao publico (DA SILVA et al., 2021). As marcas passaram a comunicar
seus posicionamentos e identidades através das publicagdes que realizam em suas
redes sociais, influenciadores que escolhem para representa-las e identidades
visuais em seus e-commerces e outras midias online, estabelecendo as formas
através das quais buscam se relacionar com o consumidor, sendo de forma a
aceita-los e promover suas unicidades, ou de forma a inspira-los a um padréao.
Dominici (2009) reforca que, considerando os avangos do marketing digital, a

comunicagao se intensifica de forma que a comunicacéao digital passa a se dar nao
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s6 com a intengdo de promover um produto, mas para interagir, construindo uma
relacdo de troca com o consumidor. Martha Gabriel (2020) aponta que com a
disseminagao das redes sociais online a comunicagao passa por novos contextos,
onde os proprios consumidores trocam e promovem conteudos entre si, abrangendo
midias promovidas por influenciadores - ou marketing de influéncia -, cada vez mais

exploradas pelo marketing na atualidade.

2.2.3 Posicionamento de marca

O conceito de posicionamento recebeu e continua recebendo diferentes
definicdes e contribuicbes ao longo dos anos, ndo havendo consenso historico sobre
sua definicao (AAKER; SHANSBY, 1982; OGILVY, 1985; TELLES; QUEIROZ, 2013).
Como pontuou Ogilvy (1985, p.12, tradugdo nossa): “[...] posicionar [...] esse curioso
verbo esta em alta entre experts do marketing, mas n&o se consegue encontrar dois
deles que concordem com seu significado”. DiMingo (1988) traz a dualidade do
conceito de posicionamento com a perspectiva de posicionamento de mercado -
relacionado a segmentacéo e diferenciacdo e competigao frente a concorréncia - e
de posicionamento psicolégico - relacionado as conexbes com o consumidor,
imagem da marca e associacbes proporcionadas através das ferramentas de
comunicagéo. De acordo com Telles e Queiroz (2013), o conceito de posicionamento
ainda ndo se encontra estabelecido, existindo certa indefinicdo em relagcdo a seu
escopo e significado. Os autores, no entanto, trazem - em notavel consonancia com
DiMingo (1988) - a presenga de duas concepgoes: uma associada ao processo de
comunicagdo da marca e outra voltada a estratégia e estabelecimento de posi¢cao
competitiva. Serralvo e Furrier (2004) também abordam a nog&do de dualidade no
conceito de posicionamento ao trazerem o posicionamento de mercado (voltado a
comparagao de mercado aos concorrentes) e o0 posicionamento perceptual
(relacionado a como a marca se posiciona na mente dos consumidores, com cunho
emocional e psicolégico). No escopo deste estudo, voltamos o foco para a analise
do posicionamento psicolégico ou perceptual (de acordo com os autores
supracitados), associado ao processo de comunicagao online a fim de estabelecer
as associagdes mentais e conexdes emocionais desejadas relacionadas a aceitagao

corporal ou aspiracdo a um padrao de beleza na mente do consumidor.



31

Kotler e Armstrong (2016) destacam que € o mix de marketing que compde o
conjunto de ferramentas que possibilitam e garantem o posicionamento das marcas.
De acordo com Telles e Queiroz (2013), o conceito de posicionamento de marca -
muito relevante e popular entre os profissionais e estudiosos de marketing - esta
associado a trés principais caracteristicas: 1. poder de influéncia nos consumidores
a partir da construcdo de marca; 2. capacidade de distingcado a concorréncia; e 3.
impacto em todo o mix de marketing. Gabriel (2020) define o posicionamento como
aquilo que se deseja que os consumidores pensem sobre a marca de modo a
diferencia-la da concorréncia. Posicionamento é fazer com que a marca ocupe um
lugar distinto, claro e desejavel na mente dos consumidores, diferenciando a marca
de seus concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2016). Pontes (2009, p. 43) reforca
que através do posicionamento: “A empresa deve constantemente comunicar a seu
publico alvo quais sdo os beneficios funcionais, emocionais e de autoexpressao que
a diferenciam da marca concorrente”. E através do posicionamento que as marcas
se expressam de forma a conquistar um significado e se conectar emocionalmente
aos consumidores.

Em um contexto de rapidas e continuas mudangas tecnoldgicas e culturais, é
essencial o desenvolvimento de vinculos emocionais com os consumidores, o
posicionamento de marca entra entdo de forma a proporcionar essa conexao com o
consumidor, possibilitando uma percepcdo de identidade afetiva (TELLES;
QUEIROZ, 2013). Gabriel (2020, p. 27) ressalta que: “O posicionamento é usado
como uma ferramenta de comunicagdo para atingir a mente do publico-alvo”,
reforcando a necessidade do posicionamento estabelecer conexdao com o
consumidor. De acordo com Kotler e Armstrong (2016, p. 77, tradugao nossa): “Uma
vez que a empresa tenha escolhido um posicionamento desejado, deve tomar fortes
medidas para entregar e comunicar essa posi¢gao aos consumidores-alvo”, sendo
importante o alinhamento de todo o marketing da marca a fim de apoiar este
posicionamento. O posicionamento das marcas é estabelecido através do mix de
marketing, dentro do qual a comunicagédo (abordada anteriormente) assume papel
fundamental na comunicacdo de posicao da marca aos consumidores. Kotler e
Keller (2012) observam que especialistas de marketing entendem que o bom
posicionamento de marca deve conter tanto componentes racionais quanto
emocionais, trazendo fatores que estabelecam associacbes e conexdo emocional

com os seus consumidores. Observa-se os posicionamentos das marcas em relacao
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a promocao de diversidade de corpos ou a perpetuacdao dos padrdes de beleza,
sendo o posicionamento a forma de comunicagao e estabelecimento de conexdes
com o consumidor. Telles (2004, p. 8) atenta: “O conceito de posicionamento de
marca nao raro demonstra auséncia de consenso na literatura e, por vezes,

confunde-se - em alguma medida - com identidade de marca”.

2.2 .4 |dentidade de marca

Chevalier e Mazzalovo (2004) definem que a identidade de marca compde o
conjunto de associagbes pelas quais a marca é reconhecida na mente dos
consumidores. A identidade de marca representa aquilo que a marca “fala” aos seus
consumidores, reunindo as manifestacdes que constituem a unidade da marca.
(CHEVALIER; MAZZALOVO, 2004). Ao construir sua identidade - a partir de suas
comunicacdes e posicionamentos -, a marca define o discurso que quer passar ao
publico consumidor. Este discurso pode ser composto por um cenario idealizado de
perfeicdo, ou entdo pelo incentivo as caracteristicas unicas de cada individuo, de
forma a promover a autoaceitacdo. Para Tildesley e Coote (2009), a identidade
construida pelas marcas afeta intimamente as associagdes psicologicas realizadas
pelos consumidores (mais adiante explicadas neste trabalho ao abordarmos a
imagem de marca e atitude em relagao a marca). Ainda de acordo com os autores, o
conceito de identidade de marca ainda continua muito atrelado na literatura ao
conceito de identidade organizacional, quando na verdade abordam perspectivas e
cenarios diferentes, sendo a identidade de marca menos relacionada as praticas
organizacionais, mas sim a postura e identificacdo adotada pela marca frente a seu
publico consumidor. De acordo com Chevalier e Mazzalovo (2004), o conceito de
identidade de marca surgiu inicialmente no inicio dos anos 80 entre profissionais de
agéncias de publicidade - se restringindo as manifestagbes de propagandas -,
posteriormente o conceito passou entdo a ser associado a personificagdo das
marcas, conectando-o as nog¢des de personalidade, individualidade, imagem e
identidade. Os autores apontam uma distingdo importante de ser feita entre imagem
de marca e identidade de marca: o primeiro conceito se refere as percepg¢des dos
consumidores (acdo receptiva dos mesmos), enquanto o segundo se refere a
expressdo da marca através das comunicagdes de marketing (agdo emissiva por

parte da marca). Entende-se que as estratégias de comunicagéo, e a consequente
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construgcao de um posicionamento por parte das marcas, leva a construgao de uma
identidade por parte das mesmas, a seguir - ao serem abordados os conceitos de
imagem de marca e atitude - sera introduzida e estruturada a reacédo dos

consumidores a esses posicionamentos.

2.2.5 Imagem de marca

Diferenciando-se do posicionamento e da identidade de marca, temos a
imagem de marca, relacionada a percepgao tida pelo publico daquilo que a marca
representa, ou seja, como sua identidade ¢é absorvida e entendida pelos
consumidores. De acordo com Telles (2004), a imagem de marca esta relacionada a
percepcao pretendida através da identidade de marca, tendo relacdo com a
percepcao do consumidor sobre os beneficios emocionais propiciados pela marca.
Telles (2004, p.22) define: “A imagem da marca potencialmente decorre do conjunto
de atributos que identificam uma marca e definem seu significado e objetivos
(identidade de marca)”. Pontes (2009) atenta que, como a imagem de marca se trata
da percepcdo do consumidor, passando por suas associagdes e conexoes,
naturalmente podem haver diferengcas em relacao a identidade emitida pela marca.

A imagem da marca é construida a partir da comunicagao e outras agdes por
parte da marca que influenciam as associacgdes, percepg¢des e conexdes emocionais
realizadas pelo consumidor (TELLES, 2004). Como abordado anteriormente neste
trabalho, Chevalier e Mazzalovo (2004) apontam a diferenga entre imagem e
identidade de marca, Telles (2004) também ressalta essa diferenga, relacionando o
conceito de identidade a agdo da marca em dire¢cdo a percepgao que quer causar
nos consumidores (através de suas e comunicagdes), e imagem de marca a reagao
do consumidor a identidade (como ele percebe a marca). Telles (2004, p. 38) define
a imagem de marca como a “[...] sintese da composi¢cao de impressdes (verdadeiras
ou imaginarias), atitudes e crencas que um grupo de individuos possui em relagao a
uma marca”’. A marca que se posiciona e constroi uma identidade a respeito da
aceitacdo de corpos diversos causa associagdes, percepgcdes e crengas ao
consumidor, compondo elas a imagem da marca. Abaixo, na figura 10, podemos
observar a esquematizacdo das diferencas e escopos dos conceitos de
posicionamento, identidade e imagem de marca (relacionada as percepgdes de

marca):
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Figura 10 - Esquematizagao de identidade, posicionamento e imagem de marca

Publlco-alvo

Percepcoes de marca

E——
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Fonte: Telles (2004).

2.3 REACOES COMPORTAMENTAIS DO CONSUMIDOR

2.3.1 Atitude em relagao a marca

Relacionada as percepgoes e associagdes do consumidor as marcas, pode
ser incluida a atitude em relagdo a marca. Fraga (2007) define as atitudes como
predisposi¢cdes aprendidas pelo consumidor a partir de suas experiéncias e
associagdes e que direcionam suas reag¢des de forma positiva ou negativa, sendo,
portanto, avaliacdes individuais que sofrem influéncias de associacbes e emocodes
internas e influéncias externas da sociedade, grupos de referéncia, cultura e etc. A
autora também ressalta que, de acordo com a percepgao do individuo sobre o objeto
no seu meio social, ele organiza as informagdes - envolvendo alta mobilizagao
afetiva - de forma a relaciona-las positivamente ou negativamente, formando a
atitude. Brandalise e Bertolini (2013, p. 8) pontuam que: “[..] o0 conhecimento sobre
as atitudes é determinante para a compreensao do comportamento [...] para verificar
o0 modo como as pessoas percebem algo [...]". De acordo com Schiffman, Kanuk e
Hansen (2008), o fato do consumidor gostar ou n&do gostar de uma marca, por
exemplo, representa sua atitude em relagdo a ela. As atitudes ficam dentro do
contexto de comportamento do consumidor, sendo influenciadas pelas experiéncias
e associagdes vivenciadas e podem ser direcionadas a diversos objetos como
produtos, marcas, servigos, pessoas, assuntos, propagandas, entre outros
(GIRALDI; IKEDA; CARVALHO, 2008).
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Schiffman, Kanuk e Hansen (2008, p. 233, tradugédo nossa) definem a atitude
como: “[...] uma predisposicao aprendida a comportar-se de forma consistentemente
favoravel ou desfavoravel em relagdo a determinado objeto”. Os autores salientam
que o objeto neste contexto pode assumir diversos significados como produto,
marca, prego, servigo, no caso deste estudo, analisa-se o objeto enquanto marca e
suas manifestacdées de comunicacdo. Relacionando-os a atitude, a marca e suas
comunicagbes sao objetos aos quais o0 consumidor pode construir uma
predisposicao favoravel ou desfavoravel a depender de sua reagdo ao
posicionamento e identidade transmitidas. As pesquisas de atitude na area do
comportamento do consumidor sdo realizadas de forma a inferir conclusdes a partir
da observagdao de comportamentos ou a partir de questionamento, permitindo
entender as percepcodes, predisposicoes e reacdes emocionais a fim de tomar mais
embasadas decisdes de marketing (SCHIFFMAN; KANUK; HANSEN, 2008).

Consumidores que demonstram uma atitude positiva em relagdo a uma
marca, se comportam de forma a se aproximar da mesma, enquanto aqueles que
demonstram uma atitude negativa tem a tendéncia de adotar comportamentos de
rejeicao (SILVA, 2009). A concepcédo de imagem da marca e suas associagdes por
parte do consumidor constroem a partir das conexdes, predisposicoes, e
experiéncias, a atitude em relacdo a marca, podendo ela levar a aproximagao ou
rejeicdo da marca. Schiffman, Kanuk e Hansen (2008) também esclarecem que as
atitudes - relevantes ao comportamento de compra a medida que aproximam ou
repelem o consumidor a determinado comportamento - sdo formadas a partir de
diversas interagcbes com a marca como exposicdo a propagandas, publicidades
online, comunicagoes, catalogos, informagdes adquiridas a partir de outras pessoas,
marketing direto, experiéncia com o produto, entre outras. Nado sendo necessaria a
efetiva compra por parte do consumidor, bastando outras interagcbes com a marca
para que possa ser formada uma atitude em relagéo a ela. Analisa-se neste estudo,
a partir do contato dos consumidores com as comunicagdes das marcas de moda a
respeito da diversidade de corpos, qual € a atitude dos consumidores, qual
posicionamento os atrai e qual os repele. Uma marca pode gerar, por exemplo, a
partir de suas comunicagdes, posicionamentos e construcido de identidade que
promovem a diversidade de corpos, uma atitude positiva - que atrai o consumidor a
marca e causa uma predisposi¢cao positiva - ou uma atitude negativa - repelindo o

consumidor a marca e causando uma predisposi¢ao negativa.
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Considerando a atitude em relacdo a marca, € importante trazer o modelo de
atitude de trés componentes compostos pelo componente cognitivo, componente
afetivo e componente conotativo (SCHIFFMAN; KANUK; HANSEN, 2008; GIRALDI;
IKEDA; CARVALHO, 2008). De acordo com os autores, temos:

e O Componente Cognitivo: relacionado a cogni¢ao e as crengas construidas a
partir do conhecimento e percepcdes adquiridas através das experiéncias e
exposi¢des a marca.

e O componente Afetivo: relativo as emogdes e sentimentos do consumidor a
marca, podendo afetar diretamente as a¢des e associacdes realizadas.

e O componente Conativo (ou comportamental): relacionado a tendéncia do
consumidor realizar determinado comportamento, podendo abranger o

comportamento em si e sendo comumente relacionado a intengdo de compra.

Schiffman, Kanuk e Hansen (2008) apresentam também o modelo de atitude
a anuncios, relacionado ao entendimento do impacto de comunicag¢des na atitude
dos consumidores em relacdo a marca. O modelo apresentado pelos autores
estrutura como o componente afetivo (sentimentos) e o componente cognitivo

(crengas) afetam a atitude do consumidor em relagéo aos anuncios e a marca.

Figura 11 - Modelo de atitude a anuncios
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Fonte: traduzido de Schiffman, Kanuk e Hansen (2008).
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A partir do modelo de atitude a anuncios acima exposto, pode-se entender
que a exposicdo as comunicagdes das marcas - sejam elas favoraveis ou
desfavoraveis a diversidade de corpos - podem gerar diretamente uma atitude em
relacdo as mesmas, como consequéncia o consumidor entdo constroi a atitude em
relacdo a marca.

Relacionado ao componente conativo de atitude acima mencionado, temos a
intengdo de compra. De acordo com Schiffman, Kanuk e Hansen (2008),
consumidores sao considerados processadores de emocdes e informacdes, esse
processamento leva a formacao de associacdes e preferéncias, levando a intencao
de compra. A partir de uma pesquisa realizada com doze propagandas e seis
diferentes produtos, Schiffman, Kanuk e Hansen (2008) concluiram uma relagao
positiva entre a atitude em relagdo ao anuncio - modelo anteriormente abordado
neste trabalho - e a intencdo de compra, tendo o consumidor mais chance de
comprar um produto quando ele “gosta” do anuncio. Ou seja, ao ter contato com
anuncios que apresentam belezas diversas ou reforcam o padrdo de beleza
idealizado, o consumidor constréi conexdes, percepgdes e atitudes que influenciam
positivamente ou negativamente em sua intengdo de compra. Silva (2009) destaca a
diferenca entre o comportamento e a atitude, o primeiro se referindo a agao/reagao
propriamente dita, enquanto o segundo esta relacionado a predisposicdo de
agir/reagir de forma positiva ou negativa, precedendo e vindo a produzir o
comportamento. Ajzen (1991) apresenta a teoria do comportamento planejado, onde
defende que os comportamentos humanos podem ser previstos e explicados a partir
de contextos especificos e da intengdo dos individuos. O autor aponta trés
componentes determinantes da teoria: 1. a atitude - relativa a quanto a pessoa € ou
nao favoravel a determinado comportamento; 2. a norma subjetiva - relativa a
pressdo social para agir de determinada forma; e 3. o controle comportamental
percebido - relativo a confianga do individuo em agir de determinada forma. Ajzen
(1991) ressalta que a importancia de cada elemento varia de acordo com os
comportamentos, situacdes e contextos avaliados, sendo por vezes dispensavel
determinado componente. No contexto estudado neste trabalho é importante atentar
para o componente de norma subjetiva - em acréscimo ao componente de atitude -,
uma vez que observa-se uma pressao social relevante em relagao ao atendimento

dos padrdes de beleza, mas também pode ser observada uma pressao advinda das
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movimentagdes sociais de aceitagdo corporal (tema previamente abordado na etapa

de contextualizacao deste trabalho).

2.3.2 Comportamento do consumidor de moda

Ao abordarmos as percepcgoes, associagdes e intengbes do consumidor, €
importante entrarmos mais a fundo nos estudos de comportamento do consumidor.
Hawkins (2018) define o comportamento do consumidor como: “o estudo de
individuos, grupos ou organizagdes e 0 processo que eles usam para selecionar,
obter, usar e dispor de produtos, servicos, experiéncias ou ideias para satisfazer
necessidades e o0 impacto que esses processos tém sobre o consumidor e a
sociedade”. De acordo com Hoyer e Macinnis (2012), o estudo do comportamento
do consumidor compreende a totalidade das decisbes de aquisicdo, consumo,
descarte, as atividades, ideias e experiéncias do consumidor. Ja Solomon et al.
(2006, p. 6, tradugcdo nossa) define o comportamento do consumidor como: “o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servigcos, ideias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos”.

Silva (2009) traz que o estudo do comportamento do consumidor auxilia a
entender as preferéncias, predisposicoes, intengdes e comportamentos do
consumidor, tornando os profissionais de marketing capazes de predizer em certo
nivel a probabilidade de os consumidores reagirem de determinada forma as
estratégias de marketing. O comportamento do consumidor € complexo e envolve
diversas etapas influenciadas por uma série de fatores (culturais, demograficos,
emocionais e de estilo de vida) (HAWKINS, 2018). Considerando a complexidade do
tema, Hawkins (2018) apresenta um modelo conceitual da estrutura e processos do
comportamento do consumidor, segregando as etapas que compdem e levam o

consumidor ao processo de decisao de compra:



Figura 12 - Modelo conceitual de etapas e influéncias do comportamento do consumidor
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O comportamento do consumidor é um processo que abrange todas as
trocas, associagdes e influéncias internas e externas que antecedem e sucedem o
processo de compra, sendo importante apontar a presenca de atalhos e processos
inconscientes, e influéncias sociais que determinam os comportamentos socialmente
aceitos, afetando os comportamentos (incentivando-os ou desencorajando-os)
(SOLOMON et al. 2006; HOYER; MACINNIS, 2012; HAWKINS, 2018). Solomon et
al. (2006) destaca que as escolhas dos consumidores sdo muitas vezes afetadas por
aquilo que eles gostariam de declarar ou gostariam de ser, fazendo com que
escolham marcas por se identificarem com a personalidade das mesmas e
consumirem como forma de declaracdo de suas identidades, ou entdo porque
entendem que escolhendo determinada marca, de certa forma “absorveréo” suas
caracteristicas. Hawkins (2018) reforca que o consumo carrega consigo significados
profundos ao consumidor, relacionados aquilo que o define como individuo, aquilo
que ele ndo quer que o defina como individuo e as percepgdes que ele busca
causar. O consumidor pode escolher determinada marca de moda devido a
identificacdo com a sua personalidade e por se sentir representado por ela, ou entdo
pelo desejo de fazer parte do padrao que ela representa.

Considerando a complexidade ja previamente abordada sobre o
comportamento do consumidor, € importante que se tenha especial atengdo ao

consumo na moda, que por carregar fortes componentes sociais e de identificacao,
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tem algumas influéncias ainda mais acentuadas. O consumo de moda & usado de
forma a construir a identidade do individuo e aquilo que ele quer transparecer a
sociedade, passando por fatores sociais, emocionais e culturais, e ocupando papel
simbdlico que faz com que os consumidores escolham as marcas mais em fungao
daquilo que elas representam do que pela qualidade (DE MIRANDA, 2008; MAIR,
2018). O consumidor compra uma pega por motivos que ultrapassam a beleza ou
qualidade dela e dizem respeito aquilo que a marca representa, a identidade e
posicionamento que ela transmite, expressando suas opinides, atitudes e valores
através do consumo (PELLEGRINI, 2017).

A construgao da identidade pessoal se da mediante o uso da identidade de
marca, construida a partir de uma projecdo de imagem ideal que leva as
pessoas a se apaixonarem por uma marca, pois nela verao a si mesmas
como um espelho ou verdo o que gostariam de ver em si mesmas, e neste
momento elas as completam acabando com o vazio desconfortavel de nao
estarem satisfeitas consigo mesmas (DE MIRANDA, 2008, n.p.).

Observa-se o valor dado ao consumo por muitas sociedades modernas - em
que os individuos se definem através de seus bens - e a fungédo expressiva que o
consumo de moda assume para as mulheres, possibilitando a moda a formacéao da
identidade das consumidoras e dos papéis que elas assumem frente a sociedade e
seus subgrupos (DE MIRANDA, 2008; MAIR, 2018). E importante atentar para o
crescimento da presenga online das marcas e a cada vez maior comunicagéo entre
consumidores nas midias sociais, conferindo ainda mais poder ao fator social no
consumo de moda através da influéncia de lideres de opinido e o compartilhamento
de simbolos e valores pelos consumidores (DE MIRANDA, 2008; SOLOMON, 2016).
Mair (2018) aponta o papel de mediacdo entre formacdo de autoidentidade e
autoexpressdo que a moda ocupa, atendendo aqueles que procuram por
pertencimento ou individualismo.

Ao escolher uma marca que se posiciona de forma a incentivar a
autoaceitagao, o consumidor expressa satisfagdo com sua identidade, comunicando
sua identificacdo com a marca. Em contraste, ao escolher uma marca que promove
padrées de beleza idealizados, o consumidor expressa seu desejo de pertencimento
a identidade propagada pela marca, em sentido de aspiracdo aquilo que ela
transmite. Solomon (2016) aborda os fatores psicolégicos da moda, trazendo tanto a

necessidade do consumidor de conformidade quanto a necessidade de se expressar
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unico ao consumir moda. Processos opostos se ddao ao consumidor de moda a
medida que coexistem a necessidade psicoldgica de pertencimento social e o desejo
de se diferenciar e se posicionar como individuo unico, tendo essa dicotomia um dos
principais papéis transformadores no cenario da industria da moda (MAIR, 2018). De
Miranda (2008) também aborda as duas perspectivas desta dicotomia ao trazer tanto
a tendéncia psicologica de pertencimento e imitagdo dos individuos (advinda da
necessidade de similaridade), mas também a necessidade de diferenciacédo e
manifestagdo do “eu” (relacionada a necessidade de autonomia). Mair (2018) afirma
que o consumo de moda viabiliza a comunicacédo de associagao do individuo a um
grupo, sendo usado como simbolo social, a escolha deste grupo social pelo
consumidor pode basear-se tanto na ideia de autoafirmacgao e auto-categorizagao -
reafirmando e comunicando a sua identidade a sociedade - quanto no sentido de
autoaperfeicoamento - incluindo-se no grupo devido a aspiragao de se tornar aquilo
que ele representa. E precisamente a dicotomia do consumo de moda entre
aspiracao do padrao de beleza e desejo de autoaceitacao e afirmacgao da identidade
do consumidor que motiva a analise deste estudo acerca do comportamento do
consumidor frente ao posicionamento das marcas sobre a diversidade de corpos.

Em estudos mais recentes sobre o tema, Kim e Sullivan (2019) abordam a
exploragdo da conexao emocional por parte das marcas de moda a fim de atender a
demanda por maior identificagado profunda dos consumidores com as marcas. Com a
democratizacdo da moda pelo e-commerce e midias sociais, os consumidores
passaram a exigir novos valores e demonstra¢des de posicionamentos e identidades
das marcas, colocando-as em na posi¢cao de desenvolvimento de novas estratégias
a fim nado perderem mercado (KIM; SULLIVAN, 2019). Kim e Sullivan (2019) trazem
o conceito de branding emocional, defendendo a necessidade de storytelling, causa
e empoderamento a fim de atender as novas demandas de profundidade dos
consumidores. Os autores também destacam a importancia que os consumidores
ddo as marcas na construgdo de suas expressdes e identidades e a crescente
demanda por respeito as autenticidades e unicidades dos consumidores - em um
sentido de promover a autoaceitacdo em detrimento a promocdo de um ideal
inatingivel - a fim de estabelecer conexdes mais verdadeiras, emocionais e de
confianga com o publico. O empoderamento recebe entdo destaque a medida que
quebra com o tradicional padrdo da industria da moda de promover inseguranca,

ansiedade e auto-insatisfacdo, e as marcas passam a devolver o poder ao
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consumidor, melhorando sua autoestima e relacionando a marca como promotora e
apoiadora dela.

Chrimes et al. (2022) aborda em seu estudo, a partir da crescente no
aumento de compras online, como o design das paginas de e-commerce de marcas
de moda afetam o entendimento de adequacgao e a decisao de compra das roupas
por parte do consumidor. O autor explora como as diferentes formas de apresentar
as roupas e informagdes de tamanho e caimento afetam as avaliacbes e decisdes
de compra dos consumidores online, considerando a demanda do consumidor por
informacdes mais precisas. O formato do corpo do modelo que apresenta a peca a
venda no e-commerce € essencial para que o consumidor consiga melhor avaliar
como a peca ficaria em seu corpo, no entanto ainda falta diversidade de corpos na
apresentacao das pecas de moda online (CHRIMES et al., 2022). Chrimes et al.
reforga que, como na compra online 0 consumidor n&o consegue provar a pega que
pretende comprar, € importante a presenga de corpos parecidos com o seu (e nao
corpos idealizados) a fim de diminuir a chance de devolugao da pecga por parte do

consumidor apds a compra.



43

Quadro 1 - Sintese dos principais conceitos abordados no trabalho

Identidade de marca

Postura, identificagado e discurso adotado
pela marca frente aos consumidores.
Construida a partir das agdes, comunicagoes
e posicionamento da marca.

Acéo emissiva por parte da marca.

Posicionamento de marca

Associagbes que a marca procura
estabelecer na mente dos consumidores a
fim de ocupar um lugar distinto na mente dos
mesmos.

Expresséo de significado pela marca e
estabelecimento de conexdes emocionais
junto aos seus consumidores.

O mix de marketing compde as ferramentas
que possibilitam o posicionamento da marca.

Imagem de marca

Como a marca é percebida pelos
consumidores.

Associagoes, impressdes e percepgoes dos
consumidores em relagdo a marca e aquilo
que ela representa.

Como a identidade de marca é entendida
pelos consumidores.

Acao receptiva por parte dos consumidores.

Atitude em relagdo a marca

Predisposi¢des aprendidas pelos
consumidores através de associagdes,
percepcgdes e experiéncias com a marca que
direcionam suas reacdes de forma positiva
ou negativa.

Composta pelo componente cognitivo
(crengas e percepgoes), afetivo (emogdes e
sentimentos) e conativo/comportamental
(tendéncia do consumidor de realizar
determinado comportamento).

Fatores que influenciam o comportamento do consumidor na moda:

Consumo simbodlico: manifestagao do individuo através do consumo; constru¢ao de identidade
através do consumo; escolha das marcas em fungao daquilo que representam.
Componentes sociais: expectativas sociais em relagdo aos comportamentos; consumo como

forma de posicionamento social.

Dualidade do consumo de moda: Manifestagéo do individuo e suas unicidades, diferenciagcao,
autonomia X Pertencimento social, aspiragdo, adequagéo.

Fonte: elaborado pela autora.
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3 METODOLOGIA

Considerando que o consumo de moda é um fendmeno complexo que
envolve fatores culturais, sociais e psicolégicos, para o atingimento dos objetivos
propostos neste estudo, entende-se necessaria a combinacdo da abordagem
qualitativa e quantitativa. A combinagado das abordagens de pesquisa permite uma
complementar e rica analise no campo do marketing (MALHOTRA, 2019), neste
estudo a abordagem qualitativa possibilitara a compreensdo mais aprofundada do
fendbmeno e suas nuances, permitindo contato com percepcdes e experiéncias
passadas de consumidoras, enquanto a quantitativa possibilitara uma analise mais

precisa e causal acerca dos efeitos no consumidor.

3.1 PESQUISA QUALITATIVA

No ambito da abordagem qualitativa, a fim de aprofundar o estudo do tema e
entender melhor o seu contexto, propde-se neste estudo a realizacdo de pesquisa
exploratoria. De acordo com Malhotra (2019), a pesquisa exploratoria € indicada
quando se busca maior compreensao acerca do assunto, a identificagcdo de
hipdteses e das variaveis envolvidas, permitindo um conhecimento mais abrangente
acerca do fendbmeno. As pesquisas de abordagem qualitativa proporcionam melhor
entendimento do contexto do problema, permitindo explorar o espectro de
percepgdes sobre o tema em questdo e o aprofundamento nos significados e
emocdes dados pelos individuos (NIQUE; LADEIRA, 2017; MALHOTRA, 2019).
Considerando que ainda encontra-se pouca referéncia sobre como o consumidor se
relaciona com marcas que utilizam e n&o utilizam corpos diversos em suas
comunicagdes, a pesquisa qualitativa mostra-se como uma boa alternativa a medida
em que oportuniza a reunido de novas informagdes sobre o problema e as questdes
qgue o tangenciam e pode sinalizar o caminho para futuras pesquisas (MALHOTRA,
2019).

As informacbes coletadas nesta etapa dizem respeito ao contexto e as
experiéncias e percepgoes das consumidoras (como elas consomem moda, se
percebem em relacdo aos padroes de beleza, experiéncias passadas com marcas
que se posicionaram em relacdo a diversidade de corpos, e percepgoes,

sentimentos e associagdes que constroem em relacdo a esses posicionamentos). A
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fim de chegar as informagdes de interesse, optou-se pelo procedimento de pesquisa
de entrevista em profundidade.

A escolha pela realizacdo de entrevistas em profundidade se deu como forma
de conhecer e explorar os fatores, motivagdes e sentimentos envolvidos no consumo
de moda das entrevistadas e experiéncias, associag¢des, sentimentos, percepcoes e
predisposi¢des construidas por elas em relagao ao posicionamento de marcas sobre
a diversidade de corpos. De acordo com Malhotra (2019, p. 122), a entrevista em

profundidade se caracteriza como:

Entrevista ndo estruturada, direta, pessoal, em que um unico respondente &
sondado por um entrevistador altamente treinado para descobrir
motivagdes, crengas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um tépico.

A entrevista em profundidade permite a adaptacdo da entrevista a partir da
sensagao do pesquisador, podendo encaminhar o aprofundamento dos assuntos
conforme as respostas do entrevistado (NIQUE; LADEIRA, 2017). Utilizou-se um
roteiro semiestruturado com base no levantamento de contexto e fundamentacao
teorica realizados acerca do consumo de moda e fatores envolvidos nele, imagem
de marca e atitude. As entrevistas foram realizadas com mulheres acima de 18 anos
com habito de consumo de moda e que se dispuseram ao agendamento das
entrevistas, na selecdo das entrevistadas buscou-se também por consumidoras de
diferentes idades e com diferentes contextos profissionais, de forma a obter-se
diferentes perspectivas sobre o tema. Tomou-se o cuidado para que nao houvesse
sobreposi¢cao dos grupos de pesquisa de forma a ndao haver a contaminagcao das

outras etapas deste estudo. Os perfis das entrevistadas seguem abaixo no quadro 2.

Quadro 2 - Perfis das entrevistadas

Perfil das entrevistadas

Entrevistada Idade Ocupagéo Entrevistada ldade Ocupagédo
1 44 anos Psicologa clinica 1 31 anos Médica
2 63 anos Aposentada 12 52 anos Estrategista de marca
3 29 anos Relagbes publicas 13 30 anos Designer
4 26 anos Analista 14 35 anos Criadora de contetido
5 39 anos Diretora de marketing 15 24 anos Analista
6 37 anos Empresaria 16 37 anos Dentista
7 29 anos Empresaria 17 24 anos Publicitaria
8 26 anos Analista 18 67 anos Cirurgia dentista
9 28 anos Psicologa 19 26 anos Estrategista de contetdo
10 26 anos Jornalista

Fonte: elaborado pela autora.
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A determinacdo do numero de entrevistas realizadas se deu a partir da
observacgao de convergéncia das respostas. Malhotra (2019) aponta que quando as
respostas dos entrevistados comegam a se repetir e novas entrevistas em
profundidade deixam de trazer informagdes significativamente diferentes das ja
obtidas, atingiu-se a convergéncia de respostas. As informagdes obtidas através das
entrevistas da etapa qualitativa foram organizadas de forma a categorizar os trechos
de respostas referentes ao contexto - relativo a relagdo das entrevistadas com o
consumo de moda e a relagdo com os padrdes de beleza - e as reagdes das
consumidoras a presenca de diversidade de corpos na moda, explorando-se as
atitudes, percepgdes e criticas. De acordo com Malhotra (2019, p. 132), a anélise de
dados qualitativos é dada de forma a "decifrar, examinar e interpretar padrées ou
temas significativos que emergem dos dados”. A partir da organizagao e analise dos
dados obtidos, considerando os perfis dos respondentes, foram destacadas as

informagdes consideradas relevantes, os insights obtidos e os padrdes observados.

3.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Para a identificacdo e comparacao do efeito do posicionamento das marcas
em relagdo a diversidade de corpos na atitude dos consumidores, optou-se pela
aplicacao de pesquisa experimental. De acordo com Malhotra (2019), as pesquisas
quantitativas possibilitam o atingimento de resultados que podem auxiliar nas
tomadas de decisdo, sendo o experimento uma boa ferramenta para se fazer
inferéncias causais. As pesquisas experimentais sao caracterizadas pela
manipulacdo de uma ou mais variaveis independentes, avaliando-se o impacto na
variavel dependente e, podendo-se assim, chegar a compreenséo de relagdes de
causa e efeito (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014). As informagdes coletadas
nesta etapa da pesquisa dizem respeito a comparagdo das atitudes das
consumidoras e consumidores, a fim de verificar se o posicionamento da marca em
relagao a diversidade de corpos afeta diretamente as atitudes.

Malhotra (2019) refor¢ca que as variaveis independentes estéo relacionadas a
causa (“variaveis causais”), enquanto as variaveis dependentes estdo relacionadas
ao efeito (“variaveis efeito”) e, a partir da manipulagcdo das mesmas, infere-se a
presenca de relacdo de causalidade. Neste estudo, a variavel independente foi

representada pela presenca de diversidade de corpos na comunicagcdo da marca,
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enquanto as variaveis dependentes foram compostas pela atitude das consumidoras
em relagdo a marca, a percepcao de sustentabilidade da marca e a personalidade
de marca. A estima corporal dos consumidores e a percepgao de onde se encontram
em relagdo ao padrao de beleza compdem variaveis mediadoras. As duas ultimas
variaveis dependentes, assim como as variaveis mediadoras foram analisadas nesta
etapa do estudo a partir de hipoteses de correlagdo formuladas através da analise
de dados da etapa qualitativa.

De acordo com Hernandez, Basso e Brandao (2014), as pesquisas
experimentais também se caracterizam pelo controle de outras variaveis que podem
interferir nos resultados. No caso deste estudo, a influéncia de variaveis
desconhecidas foi mitigada através da aleatorizagao das atribuicbes das condigdes.
Malhotra (2019) define a aleatorizagao ou randomizagao como o método de controle
de variaveis estranhas através da atribuicdo aleatéria dos entrevistados aos grupos
experimentais. A andlise dos resultados desta etapa foi feita através do software
estatistico Jamovi, de forma a serem analisadas as médias, frequéncias, realizados

testes-T e analises de regresséo.

3.2.1 Variavel independente

Considerando as diferentes diversidades que podem ser representadas nas
comunicagdes de moda, a necessidade de isolamento das variaveis, e a viabilidade
da realizagdo do experimento (levando em conta o tamanho significativo de amostra
€ 0S recursos necessarios), escolheu-se por aplicar no presente experimento a
manipulacdo de apenas uma diversidade, sendo esta relativa ao indice de Massa
Corporal (IMC) das modelos utilizadas na comunicagao da marca.

Considerando entdo o IMC como diversidade corporal aplicada no
experimento, a mesma foi representada por uma modelo magra dentro do padrao de
beleza idealizado (condicdo de controle) e uma modelo com corpo com peso acima
daquele estabelecido como padrdo idealizado (variavel independente). A
manipulagdo foi realizada através da elaboragdo de um design experimental de
marca ficticia, compondo os materiais promocionais utilizados no experimento (o

processo de elaboragao do instrumento de pesquisa € aprofundado no item 4.2.4) .
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3.2.2 Variaveis dependentes

Como variaveis dependentes deste estudo (variaveis potencialmente afetadas
pela manipulagdo), tem-se a atitude em relagdo a marca, a percepgao de
sustentabilidade da marca, a personalidade de marca e a estima corporal do
consumidor. As trés ultimas variaveis foram incluidas no estudo a partir da analise
dos dados obtidos na etapa qualitativa deste estudo, em que a partir das entrevistas

em profundidade foram identificadas novas hipéteses com potencial de exploracao.
3.2.2.1 Atitude em relacdo a marca

Para a mensuracao das atitudes foram utilizadas as questdes do quadro 3
(abaixo), construidas a partir do modelo de trés componentes de atitude

apresentado previamente na fundamentacgao tedrica.

Quadro 3 - Questbes de atitude em relacdo a marca

Componentes da Atitude Questdes

Essa marca possui boa reputacéo
i Essa marca é cara
Cognitivo .
Essa marca tem prestigio

Essa marca é de alta qualidade

Eu gosto dessa marca
Eu acho essa marca melhor do que outras
Eu admiro essa marca

Afetiva

Eu tenho simpatia por essa marca

Eu compraria dessa marca
Conativo Eu recomendaria essa marca a um amigo
Eu prefiro essa marca a outras

Fonte: elaborado pela autora. Adaptado de Giraldi, lkeda e Carvalho (2008).

3.2.2.2 Percepcgéo de sustentabilidade de marca

Joy et al. (2012), Mukendi et al. (2020) e Gongalves e Silva (2021) trazem que
a sustentabilidade no mundo da moda vai além do meio ambiente, abrangendo
aspectos sociais e a preocupagdao com os consumidores, trabalhadores e a
sociedade. Thorisdottir e Johannsdottir (2020) refletem também sobre a conexao e

interseccao da moda sustentavel com a responsabilidade social corporativa, em que
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a preocupacao com a ética e o impacto no bem-estar social recebem maior espaco e
atencdo. A partir da analise das entrevistas em profundidade realizadas neste
estudo, péde ser observada também a conexao feita por algumas consumidoras
entre a inclusdo de corpos diversos nas marcas de moda com a preocupagao com
outras questdes como sustentabilidade, ética e responsabilidade social.

Atentando aquilo pontuado pelos autores e a analise das entrevistas em
profundidade realizadas na etapa qualitativa deste estudo, observou-se a
possibilidade de existéncia de correlacdo entre as praticas sustentaveis das
empresas de moda com praticas socialmente desejaveis. Foi identificada entdo a
possibilidade de estabelecimento de relacdo exploratdria entre presenca de corpos
diversos com a percepgado dos consumidores relacionada as questdes éticas e de
sustentabilidade. Para a mensuracdo da percepc¢ao de sustentabilidade, utilizou-se

as questdes da escala abaixo (quadro 4).

Quadro 4 - Questdes de percepgao de sustentabilidade

Questdes
Essa marca & ambientalmente segura
Essa marca & sustentavel
Essa marca & saudavel
Essa marca & ambientalmente responsavel
Sustentabilidade . . .
Essa marca é socialmente responsavel

Essa marca contribui com algo para a
sociedads

Essa marca & mais benéfica para o
bem-estar da sociedads do que outras
Marcas

Fonte: elaborado pela autora. Traduzido de Baalbaki e Guzman (2016).

3.2.2.3 Personalidade de marca

Relacionada aos conceitos de posicionamento, identidade e imagem de
marca abordados na fundamentacao tedrica, a partir da analise das entrevistas em
profundidade realizadas na etapa qualitativa deste estudo, foi identificada a potencial
relacdo entre a varidvel independente (presenga de diversidade de corpos) e a
percepcao do consumidor acerca da personalidade da marca. Para a mensuracéo,

foi utilizada a escala abaixo (Quadro 5) .
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Quadro 5 - Questbes de personalidade de marca

Dimensdes da

Personalidade de Marca Questoes

P& no chao

Honesta
Sinceridade .

Saudavel

Alegre

Ousada

Espirituosa

Entusiasmo .p .
Criativa
Moderna

Confiavel
Competéncia Inteligente
Bem-sucedida

L Classe alta
Sofisticacdo
Encantadora

Aventureira
Forte

Robustez

Fonte: elaborado pela autora. Traduzido de Aaker (1997).

3.2.3 Variaveis moderadoras

A partir da realizacdo das entrevistas em profundidade e analise dos dados
relativos as mesmas, observaram-se duas variaveis moderadoras que poderiam
influenciar na relagdo da variavel independente com as variaveis dependentes,
sendo elas: a estima corporal do respondente e o quanto 0 mesmo se considera
préximo ao padrao de beleza. De acordo com Hernandez, Basso e Brandao (2014) e
Marconi e Lakatos (2022), as variaveis moderadoras sdo aquelas secundarias em
relagdo a variavel independente, mas com poder de interferir e estabelecer uma
associacdo de dependéncia na relacdo da variavel independente com a variavel
dependente. Para a mensuragdo da variavel de percepgdo do respondente em
relacdo a proximidade do mesmo ao padrao de beleza foi utilizada uma escala de 0
a 100 de acordo com apéndice B, ja para a variavel de estima corporal foi utilizada a

escala abaixo (quadro 6).
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Quadro 6 - Questdes de estima corporal

Dimensdes de estima

Questbes
corporal

Eu realmente gosto do quanto peso
Eu estou satisfeito(a) com o meu peso

Peso Eu estou preocupado(a) em tentar mudar
meu peso corporal

Me pesar me deixa deprimido(a)

Cutras pessoas me consideram atraenta

Eu acho que a minha aparéncia pode me
ajudar a consegquir um emprego

Atribuicao Pessoas da minha idade gostam da minha
aparéncia

Minha aparéncia me ajuda a conseguir
encontros

Eu gostaria de parecer com outra pessoa

Existem varias coisas que eu mudaria na
minha aparéncia se eu pudessa

Aparéncia Eu me preccupo com a minha aparéncia
Eu gostaria de ter uma aparéncia melhor
Minha aparéncia me aborrece
Eu sou tao bonito quanto gostaria

Fonte: elaborado pela autora. Traduzido de Confalonieri et al. (2008).

3.2.4 Construgao e aplicagao do instrumento de pesquisa

Para a construgéo do instrumento de pesquisa (apéndice B), foi elaborado um
design experimental de uma marca ficticia (Tila) a partir de duas imagens
promocionais ja existentes do site de e-commerce da marca Renner. A escolha por
uma imagem ja existente e utilizada em material promocional se deu a partir da

intengdo de manutengao do realismo do material.
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Figura 13 - Design experimental condi¢do de controle

TIEA

¢ ‘

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 14 - Design experimental condicao experimental

Fonte: elaborado pela autora.

Hernandez, Basso e Brandao (2014) trazem que, manter constantes todas as
variaveis com potencial de influéncia nos resultados é uma maneira de controlar o
efeito de variaveis estranhas. Logo, visando controlar o efeito das variaveis
estranhas, as imagens escolhidas para compor o material promocional ficticio sdo de
modelos com a mesma cor de cabelo, mesma cor de pele, mesmas caracteristicas
predominantes, sendo a unica caracteristica fisica predominante que as distingue, o
IMC. As imagens escolhidas possuem também a mesma cor de fundo e ambas as
modelos vestem uma camiseta manga curta branca e cal¢a jeans clara, dessa

forma, a influéncia de variaveis relacionadas aos outros elementos do material
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promocional, que ndo a variagdo do IMC das modelos, € controlada. Um logo ficticio
foi elaborado e aplicado em ambas as imagens (substituindo qualquer referéncia a
marca Renner) a fim de evitar a influéncia de concepgbes pré-estabelecidas e
predisposicdes em relacdo a marca. A influéncia de variaveis individuais
desconhecidas relacionadas aos respondentes da pesquisa, como abordado
anteriormente, sera mitigada através da aleatorizagdo das atribuigcbes das
condicdes.

A pesquisa foi aplicada através de questionario online na plataforma Qualtrics
(de acordo com apéndice B), onde a imagem relativa a condi¢do de controle (modelo
dentro do padréao de beleza idealizado) e a imagem relativa a variavel independente
(modelo fora do padrao de beleza idealizado) foram aleatoriamente aplicadas aos
respondentes. Em um bloco subsequente, os respondentes foram questionados
sobre as atitudes em relagdo a marca apresentada na imagem, de acordo com as
questdes de mensuracao de atitude do quadro 2 (apresentado anteriormente). Em
seguida, os respondentes foram expostos sequencialmente as questbes
relacionadas a percepcao de sustentabilidade (quadro 4), as questbes relacionadas
a percepgao de personalidade da marca (quadro 5), as questdes de estima corporal
e a escala de percepcao de proximidade do respondente ao padréo de beleza.
Finalmente, os respondentes foram expostos as questdes de caracterizagdo. As
opgdes de respostas das questdes envolvendo escalas foram categorizadas de
acordo com a escala Likert de grau de concordancia ou discordancia de 5 pontos (de
acordo com a tabela 3 abaixo) acerca das afirmacgdes relacionadas as atitudes em

relacdo a marca.

Tabela 3 - Escala de somatério Likert
1 2 3 4 g
Discordo tntalmente| Discordo |N§|o concordo, nem discnrdo| Concordo |Conc:u:urdc| totalmente

Fonte: elaborado pela autora.

A pesquisa foi aplicada em respondentes selecionados a partir da
disponibilidade e facilidade de acesso dos mesmos, a compor uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia. Foi dada aten¢do de forma que os individuos que ja
haviam participado da etapa de pesquisa qualitativa ndo fossem expostos ao

experimento.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 PESQUISA QUALITATIVA

Com finalidade exploratéria, na intencdo de melhor entender o contexto de
consumo de moda para consumidoras mulheres, os significados dados ao mesmo, a
relagdo das consumidoras com os padrdes de beleza e as percepg¢des em relagao
as marcas e seus posicionamentos frente a diversidade de corpos, analisou-se 0s
dados obtidos através de entrevistas em profundidade de forma a estruturar as
perspectivas compartilhadas pelas consumidoras e evidenciar insights considerados
de destaque a tematica deste trabalho e os contextos que a tangenciam.

As dimensbes analisadas foram estruturadas em trés macro tépicos (de
acordo com o quadro 7 abaixo), sendo eles: o consumo de moda; a relagdo das
consumidoras com os padrdes de beleza; e a reacao e percepg¢ao das consumidoras

a presencga ou auséncia de corpos diversos nas marcas de moda.

Quadro 7 - Estrutura das dimensodes observadas

Dimensdes

Consumo de moda como forma de expressao
Consumo de moda Busca pelo conforto
Preocupac#o ética

Relacéo das Sofrimento instrinseco 4s mulheres e transtornos alimentares e de imagem
entrevistadas com os

padrées de beleza Percepcéo de melhora

Experiéncia no e-commerce

Percepcéo e atitude das entrevistadas em relacéo a marcas que trazem
diversidade de corpos

Percepcéo e atitude das entrevistadas em relacéo a marcas que ndo

Reacao e percepeao das  trazem diversidade de corpos
entrevistadas a presenca

de diversidade de corpos
na moda Genuinidade

Ato de compra

Percepcéo das entrevistadas em relacéo & evolucéo e aspectos que ainda
precisam de melhora

Importancia da presenca de diversidade na moda na vis&o das
entrevistadas

Fonte: elaborado pela autora.

4.1.1 Consumo de moda
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4.1.1.1 Consumo de moda como forma de expresséao

As consumidoras entrevistadas destacaram o importante papel da moda tanto
como forma de afirmagdo de suas identidades frente a sociedade, quanto como
forma de instrumento de comunicagdo da mensagem que querem transmitir e como
ferramenta de bem-estar, reforgando as constatagées trazidas por de Miranda (2008)
e Mair (2018). A moda foi observada pelas entrevistadas como forma de afirmar ao
mundo aquilo que se é e o que se pensa “(...) a questao de moda, especificamente
roupas, € uma das maneiras com que a gente pode expressar a nossa
personalidade, a maneira que a gente pensa”’ (E9), mas também como forma de
insercéo social e instrumento de comunicagdo de mensagens nao verbais, assim
como trouxe a entrevistada 18: “(...) Agora pro congresso eu ja to pensando nas
roupas que eu vou por. De bem, de elegante, de saudavel, de bem sucedida. De
uma mulher bem sucedida, que € a imagem que eu tenho de mim (...)". No sentido
de comunicagdo de mensagens, as entrevistadas trouxeram também o papel da
moda enquanto ferramenta usada por elas como forma de se sentirem mais
confiantes em contextos que podem deixa-las desconfortaveis, como uma entrevista
de emprego ou um encontro romantico.

A moda foi colocada também pelas entrevistadas como termémetro de
bem-estar pessoal, em que a quantidade de energia colocada na moda, e na
expressao atraveés dela, reflete como esta a relagdo consigo mesmas, fazendo com
que elas percam a conexao com a expressao através da moda quando estdo com
pior autoestima. Concomitantemente, a moda foi colocada também como ferramenta
de expressao e diferenciagcao, permitindo a facil transicdo entre personalidades,
como trouxe a entrevistada 7: “(...) nas roupas que eu busco ser pessoas diferentes,
que eu talvez ndo possa provocar uma mudanca de identidade tdo brusca, entéo a
roupa me permite um pouco isso (...)"“.

A entrevistada 14 ftrouxe a interessante perspectiva da moda como
ferramenta de poder na dinamica social, reforcando que o papel da moda

transcende o superficial e assume significados profundos em sociedade.

(...) como mulher, preciso me proteger de certos poderes, entdo eu vou ter
que cobrir meu corpo porque sendo eu vou ser assediada. Eu ja me protejo
ali de um poder que eu t6 abaixo. Eu também vou colocar um sapato
pesado porque se eu precisar chutar o saco de alguém, eu estabelego meu
poder aqui no meu sapato (...) (E14).
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Aquelas consumidoras que desde criangcas se identificaram como fora do
padrao parecem ter adotado desde cedo uma postura mais adaptativa, confrontativa
e disruptiva de expressdo através da moda. Visto que com frequéncia néao
encontravam roupas que servissem em seus corpos, relataram que compravam
roupas para idades maiores, ou entdo nas sessdes adultas, adaptando-as aos seus

corpos e estilos.

(...) desde pequena eu me conectei muito com esse lugar da moda, de
entender o que eram as coisas da moda, como que eu podia usar elas, e
muita adaptagdo também porque o meu corpo sempre foi um corpo assim
que nao se encaixava no padrdo. Entdo a moda foi um lugar de hackear
isso também. Como que eu posso me expressar na moda sendo que ela
nao me engloba sempre (E6).

4.1.1.2 Busca pelo conforto

Entre os principais fatores considerados no consumo de moda, mais da
metade das entrevistadas trouxe o conforto como elemento essencial. Diversas
consumidoras relataram que o conforto ndo costumava estar entre os fatores mais
importantes, mas que observam que com o passar dos anos esse atributo foi
tomando maior importancia e compondo junto ao estilo, preco, beleza e qualidade,
os principais fatores considerados no consumo de moda.

As consumidoras relataram que ha alguns anos costumavam comprar roupas
que consideravam bonitas, mesmo que elas causassem desconforto fisico, mas hoje

nao conseguem admitir esse comportamento.

(...) por muitos anos n&o tava nos meus critérios de escolha de roupas. Nao
me importava se eu ndo respirasse com uma calga jeans, se eu nhao
conseguisse nem sentar, hoje ndo, com certeza ndo. Se uma roupa me
aperta eu ja nao levo, por mais bonita que seja. Pode até parecer meio
tiazona, mas hoje, se a calga ndo tem eléstico na cintura, eu ndo compro.
Eu gosto de calga com elastico. Entdo eu acho que o fator conforto foi
entrando muito pra mim e n&o era um item considerado quando eu era mais
nova (E5).

Entre os fatores necessarios para que uma roupa seja considerada
confortavel, as consumidoras pontuaram itens como a roupa abragar o corpo, seu

formato e suas variagdes e inchagos que ocorrem ao longo do dia, a roupa permitir a
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livre movimentagdo e a execugdo de atividades como brincar com o filho ou se
sentar sem dificuldades, e ndo ter nenhum incémodo fisico ao usar a peca.

A pandemia da Covid-19 aparece como um potencial elemento propulsor da
mudancga e inclusdo do conforto como principal fator considerado no consumo de
moda. Muitas das consumidoras trabalharam de casa durante a pandemia e se
habituaram ao uso de roupas mais confortaveis. Com a volta das atividades
presenciais, elas ndo abriram méao do elemento, adaptando o guarda-roupa e os

habitos de consumo para que passassem a contempla-lo no dia a dia.

(...) € engragado porque eu voltei pro meu peso de pré-pandemia, mas eu
ainda acho que to mais confortavel nas roupas maiores, nas roupas que eu
comprei um numero maior [durante a pandemia] (...) eu comecei a ver o
quao desconfortavel era ter que usar uma calga jeans (E3).

(...) eu tenho calga jeans ainda, todas com elastano e confortaveis, mas eu
nao lembro a ultima vez que eu botei. Porque 0 maximo que eu puder evitar
uma calga jeans, eu evito, porque eu acho que como a gente ficou 2 anos
em casa e, sinceramente, eu tava sempre com uma cal¢ga de moletom,
pijama, short, quando eu boto hoje, me incomoda muito mais do que me
incomodava antes, sabe? (...) (E5).

4.1.1.3 Preocupacéo ética

A partir dos relatos das consumidoras, pode ser observada a crescente na
preocupacao com as questdes éticas relacionadas as marcas de moda que
escolhem consumir. Em acordo com aquilo abordado por Kim e Sullivan (2019), as
consumidoras parecem levar a identificacdo com as marcas a um nivel mais
profundo, observando os posicionamentos e posturas da marca a fim de alinha-los a
seus valores pessoais. Questdes como a reputacdo da marca, as politicas
trabalhistas, o posicionamento politico, o envolvimento em polémicas, as politicas de
sustentabilidade, a representatividade e os posicionamentos éticos passam a ser
observados com maior atencdo e levados em conta pelas consumidoras no

momento de escolha de aproximagao e consumo das marcas de moda.

(...) eu acho importante que as marcas fagcam posicionamentos sobre o uso
de tecidos ecologicos, sobre residuos, como é o posicionamento em relagao
a situagbes escandalosas do mundo da moda, como é a produgédo?, as
pessoas sao bem pagas?, tem algum escandalo?, quem sdo as pessoas
que representam aquela marca? (...) (E9).
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A imagem de marca percebida pelas consumidoras parece influenciar entéo
na atitude que as mesmas desenvolvem em relacdo a marca. Ja em relagao ao
consumo em si, a0 mesmo tempo em que parece ser um fator critico para algumas
consumidoras, outras nao deixam de efetuar a compra mesmo com as ressalvas

éticas.

(...) ter uma boa reputacdo é importante. Eu nunca comprei na Shein, por
exemplo, porque tem aquela questdo, ndo so, tal? Mas tem a questdo do
trabalho escravo (...) eu tento fazer alguns filtros assim. Havan e Riachuelo
por questdes politicas eu tento ndo comprar, tenho algumas coisas das
marcas, mas tento evitar. S6 se realmente o preco ta muito diferente (...)
(E3).

(...) € bem importante pra mim esse negoécio de equipe, produgao,
sustentabilidade, tipo eu olho pra tudo isso e talvez ndo impacte tanto assim
no meu consumo pela falta de opgédo, mas impacta muito a forma como eu
vejo essas marcas (E10).

Duas consumidoras entrevistadas relataram encontrar nos brechdés e no
consumo de segunda mao uma alternativa responsavel que considera as diferentes
dimensdes éticas que, por vezes, acabam nao sendo globalmente consideradas no

consumo direto de marcas de moda.

(...) eu sinto que num geral quem ta de um lado preocupado com a
diversidade de corpos, esquece da sustentabilidade e quem ta com a
sustentabilidade, a cadeia de produgao e o envio, acaba deixando de lado a
parte da representatividade. E dificil de vocé fazer essa ponte, ndo sei
porque (...) Eu sinto que isso s os brechés fazem (...) (E14).

(...) a Zara que é uma marca que eu acho bem problematica, eu nao
consumo direto da loja, mas eu consumo de um bazar, entdo se eu acho
uma pega num brech6 da marca, eu consumo, nao tenho problema com ser

dessa marca, mas eu vou procurar ali (E7).

4.1.2 Relacgao das entrevistadas com os padrdes de beleza

4.1.2.1 Sofrimento instrinseco as mulheres e transtornos alimentares e de imagem

Assim como pontuado por Wolf (2018), o sofrimento relacionado aos padroes
de beleza parece ser inerente a vivéncia feminina e todas as entrevistadas relataram
ja terem sofrido com eles, destacando o sofrimento envolvido na busca da

correspondéncia aos padrbes e momentos marcantes onde se sentiram
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inadequadas por ndo atendé-los. Diversas entrevistadas relataram que no passado
se submeteram a dietas e restricdes alimentares a fim de alcancar aquele corpo

colocado como belo.

(...) com o que a gente via nos comerciais, propagandas, revistas, aquele
era o ideal de beleza, extremamente magra, com peito, perna fina, que nao
tinha uma dobra na barriga. Entdo sempre foi um objetivo, ja fiz dieta, ja fiz
mil exercicios, fiz coisas malucas pra tentar chegar nisso (...) eu tinha o
apple day que no dia eu comia 5 magas e era isso, 0 meu dia eram 5 magas

(...) (E5).

(...) ah eu precisava emagrecer porque eu queria entrar naquela calga, e é
sempre assim, quando ficava boa na cintura, n&o ficava boa na coxa, entdo
€u sempre pensava ‘meu corpo nao € pra isso’, ‘meu corpo nao foi feito pra
moda’(...) (E11).

Inclusive as entrevistadas que hoje entendem que tiveram e tém um corpo
préximo ao padrao de beleza relataram que se sentiram diversas vezes inadequadas
e culpadas por ndo estarem de acordo com o ideal propagado, “(...) durante a minha
vida inteira, apesar de eu ja ter me encaixado em padrbes, eu nunca me senti
encaixada no padrao (...)"” (E8), buscando alternativas para alcancga-lo. A infancia
parece ter tido também papel relevante e marcante na relagao estabelecida pelas
consumidoras com os padroes de beleza, fazendo com que elas mantenham
recordagoes dolorosas de momentos na escola, em lojas de roupas e junto a familia
em que se sentiram inadequadas e que precisavam de alguma forma melhorar os
Seus Corpos.

E importante destacar que seis entrevistadas trouxeram o fato de terem sido
diagnosticadas com transtornos alimentares e de imagem, causando intenso
sofrimento psiquico e social devido a busca por adequagao ao padrao de beleza
estabelecido como ideal. A entrevistada 17 - de acordo com o trecho citado abaixo -
compartilhou que decidiu realizar um procedimento cirurgico justificado por um
aspecto funcional, mas que na verdade tem relacdo direta com a busca por uma
adequacgao estética. Ja a entrevistada 16 trouxe que nunca se sentiu a vontade para
aproveitar a praia sem se preocupar com 0 que 0s outros podem estar pensando do

seu corpo, se sentindo constantemente inadequada.

(...) eu tomei a decisdo de fazer essa cirurgia, que vai melhorar o aspecto
funcional, mas é muito mais pela estética, entdo eu vou ta ali meses e
meses de recuperacao porque eu quero me encaixar no padrao (...) (E17).
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(...) eu acho que isso é algo que me acompanha de um jeito muito ruim, é
uma relacdo dificil mesmo porque eu deixei de aproveitar muita coisa, tipo
€eu N30 sou uma pessoa que vai sair andando na praia, entendeu? (...) a
sensagao de ser observada e julgada me incomoda muito. Entdo essa é a
minha relagdo com os padrées de beleza. Eu sei que quem olha de fora
pensa ‘meu, mas vocé é alta, vocé é magra’, coisas assim, mas a cabeca,
ndo da pra explicar (...) (E16).

A partir dos relatos das entrevistadas, considerando os perfis das
consumidoras, pode ser observado também que os padrdes de beleza apresentam
particularidades a partir de contextos especificos. As duas entrevistadas com mais
de 60 anos, por exemplo, trouxeram o conceito de “adequado” em relacdo a moda e
ao corpo da mulher, exprimindo uma preocupagdo maior com o corpo fora do
padrdo, enquanto essa preocupagcdo parece estar menos evidente nas
consumidoras mais jovens. “(...) Uma calga, por exemplo, tem que ser uma calgca
mais classica. Nao pode ser aquela calgca skinny ou coisa assim, tem que ser

adequada. Eu sei que eu tenho um quadril enorme, entdo nao vou usar (...)" (E2).

(...) Quem diz esse bom senso também é o teu corpo. N&o adianta vocé ser
jovem com um corpo que néo ta adequado, ai vocé coloca uma calga baixa
com uma cropped com a barriga toda de fora, ‘ah, ndo t6 nem ai’, ndo é
bem assim, também nao fica bem (...) Se uma calga cintura baixa nao fica
bem em mim porque eu té mais barrigudinha, eu ndo vou usar (...) (E18).

No contexto médico, a partir do relato da entrevistada 11, pode-se observar
maior preconceito relacionado a pessoas gordas e acima do peso do padrao de
beleza ideal. A pressao relacionada a estética e a aparéncia também parecem

acompanhar a profissao:

(...) tem uma coisa em quando tu ta bonita, tipo ‘nossa doutora, ta
arrumada’, quando ndo ta arrumada as pessoas olham com uma cara de
julgamento. Varias vezes, é ridicula a diferengca quando eu vou pro hospital
arrumada, pessoas que eu nunca conversei me cumprimentam, esses dias
eu fui com roupa de academia e as pessoas nem olhavam pra minha cara.
Ainda se sofre com esse padrao, mas eu passo horas dentro do hospital e
ndo quero isso pra mim (...) (E11).

A entrevistada 7, ao compartilhar sua experiéncia de gravidez, colocou luz na
pressdo colocada na idealizagdo da mulher gravida, momento em que a mulher
passa a ser autorizada a ter barriga, mas também precisa seguir um padrao de

beleza especifico:
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(...) a minha época de usar roupa justa era na gravidez. Eu queria que todo
mundo visse a minha barriga de gravida, e isso sempre foi uma questao pra
mim, mas ali tava autorizada a aparecer. A mulher gravida é autorizada a ter
a barriga (...) Até o corpo da mulher gravida tem um padréo, porque tu tem
que ser essa gravida, a magra com a barriga (...) Existe um modelo de
gravida que tu deve ser e seguir (E7).

4.1.2.2 Percepgéo de melhora

Ainda que possa ser percebido muito sofrimento nas mulheres relacionado a
idealizagdo de um padrao de beleza, a partir do relato das entrevistadas - em
consonéncia com os autores Tilio (2014), Cwynar-Horta (2016), Wolf (2018) e
Cohen, Newton-dJohn e Slater (2021) abordados na fundamentacgéo tedrica deste
trabalho - pode ser observada evolugéo no sentido de conscientizagdo e melhora da
relagdo das mesmas com o corpo e os padrdes de beleza. As entrevistadas 3 e 6

refletem sobre a insatisfacéo trazida pela eterna busca aos padrdes de beleza:

(...) tu achar que s6 vai ser alguém na vida se tu tiver um corpo perfeito.
Porque quem tem o corpo perfeito também ¢ infeliz, entdo quando tu chega
la do outro lado, no lugar do corpo perfeito, a pessoa também nao vai ser
feliz (...) (E12).

(...) essa coisa do padréo de beleza, eu tenho duvida se foi feito pra ser algo
alcangavel. Eu me sinto muito longe do padrédo de beleza e eu nao sei se
pessoas muito proximas ao padrdo se sentem proximas ao padréao (...) (E3).

(...) a gente idealiza uma existéncia no corpo e tu vive em cima daquela
idealizagédo e tu nunca aproveita o corpo que tu ta agora porque tu ta
sempre pensando na tua melhor versao. ‘Ah, a minha melhor versao’, o que
que é a melhor versao, sabe? (E6).

Diversas consumidoras entrevistadas relataram perceber melhora na relacdo
com 0O corpo e os padroes de beleza com o passar dos anos. O padrao, que parecia
antes pautar a relacdo em sociedade para varias entrevistadas, deixou de ser o foco
principal, assumindo menor importancia: “(...) com a idade a gente vai
amadurecendo e vé que n&o necessariamente precisa seguir aquele padréo (...) a
gente passa a nao ser tdo exigente consigo mesma” (E2), “(...) ndo sei se é
maturidade a palavra, mas eu consigo entender que o que precisa pra ter esse
corpo, eu nao quero fazer (...)" (E3). Alguns fatores parecem ser responsaveis pela

melhora como a maturidade, a busca por terapia, o desenvolvimento de maior



62

confianga consigo mesmas e a maior consciéncia sobre a presenga dos padrdes de

beleza e a constante insatisfacdo que eles causam.

(...) eu hoje com 40 sou muito mais segura do que eu com 20, entdo minhas
escolhas também mudaram e aquilo que eu valorizo e priorizo também (...)
Gosto da dobra que a minha barriga faz? ndo gosto. Gostaria de nao ter?
gostaria, mas hoje dentro dos meus problemas e preocupacdes, a
insatisfagdo com o meu corpo esta num lugar menor do que nos anos
anteriores (E5).

(...) tem coisas que eu ja sinto que comecei. Eu nunca usaria cropped dois
anos atras, agora € dificil eu ter uma blusa comprida, eu tenho muita blusa
que mostra a barriga. Claro, as vezes eu uso com uma calca mais alta, mas
eu uso muito, sabe? Agora eu to sempre mostrando uma parte do meu
corpo, e eu acho isso muito maravilhoso (E8).

(...) acho que com o tempo também veio uma confianca de eu ‘ta, esse é 0
meu corpo independente se ele vai ta maior, vai ta menor, posso usar o top,
posso usar o que for’ e de meio de ndo me preocupar mais em me encaixar
tanto e me expressar como eu me sinto melhor (EG6).

Importante ressaltar que o aumento da conversa nas redes sociais sobre os
padrdes de beleza e a aceitacao corporal tem relevante papel na melhora da relagao
das mulheres com o tema. Movimentos de body positivity e body neutrality e a
presenca de mulheres com diferentes corpos ocupando diferentes espacos nas
redes sociais ajudaram na melhora da relagdo das consumidoras com os préprios
corpos. As entrevistadas relataram também maior cuidado com aquilo que

consomem nas redes sociais.

(...) comecei a acompanhar o movimento do corpo livre, comecei a
desincentivar meus algoritmos a me mostrarem coisas que reforgam muito o
padréo (...) se ndo fosse pelas redes sociais e por eu escolher o que eu
quero ver, eu continuaria sendo exposta a todo tipo de padrao possivel (E8).

(...) mais recentemente, talvez nesses ultimos 5 anos, é esse movimento
que comegou, gragas as redes sociais, que fazem muito mal, mas também
dao muita voz, de que as pessoas nado sdo iguais e que tem muita gente
muito bonita com corpos diferentes (E5).

(...) o movimento e o espaco de fala das mulheres, principalmente nas redes
sociais, foi muito significativo pra isso [pra melhora]. Tem perfis especificos
que tu vé mulheres de diferentes biotipos falando que na verdade elas
também sempre sofreram questdes (...) Entdo foi essa chave que virou na
minha cabeca, de que eu nem deveria tentar ser. Quando eu me vi apoiada,
quando outras pessoas falavam isso (...) Todo mundo tinha uma camada de
inseguranga muito profunda e muito latente. Tipo, ta, tem alguma coisa
errada com os outros, ndo com a gente (E9).
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Existe também uma posicdo em que as consumidoras ainda se sentem
insatisfeitas com os seus corpos e sofrem com os padrbées de beleza, mas comecam
a admirar corpos fora do padréo, evoluindo no sentido de reconhecer beleza naquilo
que foge do corpo padrdo e aos poucos desconstruindo aquilo que entendem como
belo. Nesse sentido, as modelos e influenciadoras plus size e a nova geragao
assumem um lugar de referéncia e desconstrugdo para as consumidoras, passando

a ser seguidas e admiradas pelas mesmas.

(...) Hoje eu vi uma postagem com duas mulheres gordas no Instagram
usando biquini. E eu fiquei olhando e fiquei pensando ‘como que eu acho
bonito aqui e ndo consigo usar uma parte de baixo de biquini que mostra a
barriga?’. Todo mundo tem barriga, sabe? Pra mim, o biquini bonito ainda
tem que ser aquele mais alto que cubra tudo (ES8).

(...) eu admiro tanto, porque nem quando eu tive super magra e barriga seca
eu usava cropped porque eu ndo achava que eu era trincada, magra e
perfeita o suficiente. E essa nova geragéo ta tendo uma relacao diferente
com o corpo, e ta marcando a gordurinha no sutid e tem uma barriguinha,
mas ta de cropped, tdo bonitas, tao felizes, tdo saudaveis, entdo é muito
legal porque eu acho que esse ambiente também ta melhorando a minha
relagdo com o meu corpo (E5).

(...) eu consumi muita midia de plus size, pra eu me sentir melhor, consumia
no Instagram essas midias pra ver se me deixavam melhor e realmente
deixavam (...) eu vejo que hoje em dia eu consigo achar um corpo gordo
bonito, ndo s6 ‘ah, ela é tao bonitinha, pena que é gorda’, eu consegui ver a
beleza num corpo gordo (E11).

4.1.3 Reacdo e percepcao das entrevistadas a presenca de diversidade de corpos

na moda

4.1.3.1 Experiéncia no e-commerce

Em consonancia com Chrimes et. al (2022), a partir das entrevistas, doze
consumidoras relataram a importancia de se relacionarem e se identificarem de
alguma forma com as modelos que aparecem na demonstracdo das pegas em
e-commerces. As consumidoras trouxeram que tém dificuldade em entender como a
peca ficaria nelas quando a modelo tem um corpo muito idealizado e diferente do
delas e que, ao se depararem com modelos com corpo mais proximo aos reais,
conseguem fazer uma melhor aproximagdo de como ficaria nos seus préprios

corpos. Houve destaque por parte de algumas consumidoras a importancia da
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identificacdo principalmente relacionada a pec¢as mais intimas como biquinis e
lingeries, onde o corpo fica mais exposto e as pegas sao tradicionalmente expostas

em modelos com corpo padrao.

(...) quando tem uma modelo com um corpo mais real, eu vou conseguir ver
mais na realidade como que a pega vai ficar em mim, entdo se eu ver na
modelo ideal, aquilo ndo me diz nada sobre como vai ficar em mim (ES8).

(...) facilita muito, muito! (...) uma modelo que tem mais ou menos o teu
peso e a tua altura, facilita muito a compra. Se eu tenho uma amiga, € eu
gostei [da roupa], eu vou comprar igual, porque me projetei, ndo preciso
nem experimentar. A modelo, quando é muito diferente, me atrapalha (E1).

(...) eu gosto principalmente com roupa intima, eu gosto quando tem uma
modelo com peito maior que n&o ¢ silicone vestindo um sutia. A modelo que
era considerada ideal, ela é totalmente sem peito, entdo ela pode colocar
qualquer sutia que vai ficar bom, ou aquelas modelos fitness, que ai é toda
em forma e tem silicone, tipo, meu peito ndo vai ficar daquele jeito (E11).

(...) eu acho que isso também pode ter sido uma coisa que aumentou o meu
consumo, ver pessoas com um corpo mais parecido com o teu, te d4 mais
seguranga de comprar online porque dai tu consegue te imaginar naquela
roupa (E3).

Ainda em relacdo a identificagdo com as modelos usadas na exposi¢cao de
pecas de roupa nos e-commerces, algumas entrevistadas de pele branca pontuaram
que tém dificuldade em visualizar como a peca ficaria nos seus corpos, quando
apresentada em uma modelo negra. As consumidoras ficam felizes por ver modelos
negras e reconhecem a importancia da representatividade por um lado, mas relatam
dificuldade em entender como ficaria nelas e, consequentemente, dificuldade em

realizar a compra.

(...) quando eu vou nessas marcas e s6 tem modelo negra, dificulta um
pouco e tem essa dualidade sabe!? Racionalmente, eu ndo posso me
incomodar porque essa foi a vida de muitas pessoas por anos e anos e
anos, mas como a gente ta acostumado a sempre se ver, quando tem sé
uma modelo negra eu tenho dificuldade em entender se aquela pecga vai
ficar boa pra minha pele. Ai eu penso ‘essa peca ta linda nela porque ela é
negra, eu com a pele branca, sera que vai ficar igual? (E5).

As consumidoras pontuaram que, idealmente, preferiiam que uma mesma
peca fosse apresentada em diferentes corpos para que todos pudessem se
relacionar e entender como ficaria nos seus corpos, como ja observaram algumas

marcas fazendo, mas entendem que existe uma implicagao financeira que faz com
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que seja improvavel que a maioria das marcas siga nessa linha. Trés entrevistadas
trouxeram que preferem ver as pegas em modelos com corpos maiores do que em
modelos com corpos magros idealizados. Ainda que elas se considerem mais
préximas do que distantes do padrado, relataram que é mais facil entender como a
roupa ficaria no corpo delas a partir de uma modelo maior do que o contrario,
inclusive considerando que se a peg¢a abragou bem o corpo que esta

consideravelmente fora do padréao, nao tem porque nao ficar bem no corpo delas.

(...) se ela que ta um pouquinho acima das medidas, caiu tdo bem, pra mim
que t6 menos, vai cair também. E o contrario de quando é muito magra, que
vocé vé aquela roupa perfeita na modelo magra, vocé vai por e fica tudo
pelancudo, marcando, vocé vé e fala ‘isso nunca vai ficar bem em mim’. E
diferente de vocé ver numa modelo maior, vocé fala ‘nossa, essa moda cabe
em qualquer pessoa’ (E18).

(...) € mais facil eu ver a roupa numa pessoa mais gorda do que eu e trazer
pro meu corpo, do que o contrario (...) eu sempre gostei de olhar, por
exemplo, se tem foto de modelo com corpo maior, me deixa mais
confortavel de comprar. Porque eu sei que, se naquele corpo ficou bom, no
meu corpo também vai ficar (E11).

Novamente de acordo com o estudo de Chrimes et. al (2022), algumas
consumidoras entrevistadas enfatizaram a importancia das ferramentas de auxilio as
compras nos e-commerces. Entre as ferramentas destacadas estdo as medidas da
modelo que esta vestindo a peg¢a (como tamanho de quadril, cintura, altura, tamanho
qgue a modelo esta usando) e também a sugestao de tamanho a partir da inclusao
das medidas e informagbes da consumidora, para que seja indicada a

compatibilidade.

4.1.3.2 Percepgdo e atitude das entrevistadas em relagdo a marcas que trazem

diversidade de corpos

As entrevistadas relataram sentir maior seguranga e procurar aproximagao as
marcas de moda que trazem corpos diversos nas suas publicidades e
comunicagoes, sinalizando uma atitude mais positiva em relacdo a essas marcas.
Adjetivos como “acessivel”’, “moderna”, “empatica”, “proxima”, “simpatica”, “segura”,
“acolhedora” e “amigavel” foram usados para descrever as marcas que abragam 0s

corpos diversos.
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(...) mais acessivel, mais empatica, mais préxima, sabe? Eu acho que mais
moderna, justamente por estar acompanhando as transformagdes que tao
acontecendo (...) as marcas que se posicionam pela diversidade, do que é
ser mulher de verdade, enfim, eu com certeza opto por elas em relagéo a
outras que nao fazem isso (...) (E17).

(...) eu sei as marcas de moda que eu gosto e que eu me sinto segura em
consumir, s3o0 marcas que eu sei que vao ter corpos mais parecidos com o
meu, tipo corpos reais assim, sabe? Ai eu vou atras delas (E10).

(...) hoje eu tenho uma preocupagédo maior com marcas que conseguem ser
um pouco mais inclusivas (...) Outro dia tinha um outdoor, aquele
pequenininho de farol, s6 que eu nao tive tempo de ver a marca, mas
parecia uma pessoa um pouco mais velha, um corpo com bastante flacidez,
e eu pensei ‘caramba, que legall’ (...) se eu percebo que tem uma
preocupacdo de pdr pessoais normais, eu acho legal porque eu me sinto
assim (...) (E16).

(...) se eu for seguir uma marca em rede social por exemplo, eu ndo vou
seguir uma marca que posta so6 gente padrdo. Porque, de novo, vai reforgar
o0 comportamento que eu nao quero, que eu to deixando de lado. Entao
nunca pensaria em seguir no Instagram uma marca que reforca esse
comportamento. Entdo pra eu ter uma conexdo com a marca, seguir,
engajar, com certeza precisa ter representatividade porque é isso que eu
vou ta consumindo (E8).

As entrevistadas relataram também a busca por dar preferéncia de consumo
a essas marcas em relagcdo aquelas que nédo trazem diversidade, tanto pela
identificacdo e aproximacdo, quanto como uma forma de apoio e reforgco ao

movimento de inclusao.

(...) eu vou priorizar sempre essa marca, porque eu to me enxergando ali,
porque eu to vendo outras amigas minhas, outros amigos ali (...) quando da
pra ser mais ético e apoiar também negodcios que tdo pensando nisso € em
como eles impactam a sociedade, faz mais sentido. Com certeza isso
direciona mais pra onde vai 0 meu investimento (E6).

As consumidoras recordaram diversas marcas de moda em que percebem
uma preocupacgao e inclusdo genuina, nelas as consumidoras destacaram o fato de
o corpo diverso também receber lugar de destaque (ndo aparecendo apenas como
uma “cota”). Marcas nacionais como a Sislla, Cosmo, lIsla, Letticia Munniz, Lela
Brandao, Baw, Midi e Sallve foram citadas pelas entrevistadas como referéncias de
aceitagdo genuina aos corpos diversos, ndo s6 em um sentido de representacgao,

mas também de preocupacéo no desenvolvimento dos produtos.
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Tem uma marca que eu conheci recentemente que se chama Isla e eles tém
modelos de todos os tipos e, sei la, isso me chamou a aten¢do. Comecei a
seguir porque eu achei legal, gostei do conteudo, sabe? (...) (E8).

(...) tem uma marca de lingerie, da Letticia Munniz. Tem diferentes modelos
com diferentes corpos, mas o dela € o que mais aparece. Entdo tem essa
coisa de ndo ser s6 num pequeno espaco. Ela foi um biquini que olhei e
falei ‘compraria’ (...) ndo sé me entende, como principalmente reconhece
que existem pessoas diferentes e ela ta aberta a mostrar isso (E9).

(...) no inicio da um estranhamento, mas é um estranhamento bom. Quando
eu vi a Sislla pela primeira vez, sendo 100% transparente, eu pensei ‘essa
marca deve ser plus’, tipo a Ashua, s6 que ndo &, sabe? E uma marca que
tem uma modelo real, tem outra magra aqui, tipo, tem varios tipos de
corpos. No inicio eu estranhei e depois eu fiquei tipo ‘o mundo deveria ser
assim, esse é o normal’. Entdo eu fico muito feliz e aliviada que isso existe
(...) parece que a roupa, desde que ela foi desenhada, ela foi pensada pra
isso. Nao é aquela roupa fast fashion cropped PP, parece que a marca ta
olhando pra isso com cuidado, ta ouvindo o que a gente quer mesmo, entéao
afeta muito, sabe? (...) quando eu to com uma roupa da Sislla, € como se eu
tivesse me sentindo até mais tranquila, de tipo ‘essa roupa ta encaixando
muito bem no meu corpo, ela ta sendo pensada pra esse corpo, que € um
corpo real, que € um corpo que come, que € um corpo que se exercita, se
movimenta, um corpo real (E10).

Quatro consumidoras citaram a Pantys como uma marca preocupada com a
aceitagao de diferentes corpos, em que ja viram varias diversidades representadas.
Todas as consumidoras que trouxeram a lembranga a marca relataram que nao
consomem os produtos da marca, mas que desenvolveram um carinho especial pela
mesma, fazendo com que elas sigam a marca e mantenham-a proxima, em uma

relagdo de conexdo com os valores da marca.

(...) eu sou completamente apaixonada por eles e pela forma bonita como
eles trazem essa questao da diversidade de corpos e do que é ser mulher
né. Entdo eu acho que, eu ndo tenho interesse em ter uma calcinha
absorvente, mas por conta da comunicagado deles e por aquilo que eles
representam, que é amar ser mulher do jeito que tu é, eu ja pensei muitas
vezes em comprar as calcinhas (...) é uma forma de dizer que eu me
identifico com a causa, que isso € uma crenga minha também (E17).

Eu ndo comprei, mas ja abri o e-commerce da Pantys e foi um dos que ja vi
mais modelo gorda, modelo flacida, eu ja vi modelo mais velha no site deles.
Ja vi modelo com pele com manchas, parece que as fotos nao tem aquela
edigdo toda também, ndo fica com aquela pele que parece de seda (...) é
mais acolhedor. E tipo, isso é democratico sabe!? Todo mundo pode usar
Pantys (E3).

Outra marca que ocupa um lugar de destaque para as consumidoras

entrevistadas € a Shein, mencionada por seis consumidoras como um e-commerce
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democratico. As entrevistadas destacaram na Shein o fato de encontrarem roupas
de diferentes tamanhos, com muitas opgdes de pecas plus size, mas principalmente
a seg¢ao de avaliagbes dos anuncios - alimentada pelas consumidoras - onde
encontram imagens e referéncias das pegas em corpos reais. As consumidoras
compartilharam que, antes de comprar alguma pega, procuram nas avaliagdes
consumidoras com corpos parecidos com 0s seus para que possam entender como

a roupa ficaria no corpo delas, e sé entdo seguem com a compra.

(...) o segredo do sucesso da Shein ndo € que ela compra na fonte da
China, o sucesso da Shein é porque ela entende as consumidoras. Traz o
corpo da pessoa que consumiu, olha ‘ficou assim em mim, me achei linda’,
‘o tecido € bom, o toque € isso’ (...) eles ttm no plus size muitas coisas
legais. E é sexy, é trendy (...) muito sensacional. E tu fica assim, isso é
inclusivo, sabe? E real inclusivo (E12).

(...) Eu faco isso [olhar a se¢cédo de avaliagdes na Shein] sempre, sempre
que eu compro, e fico catando alguém que seja mais ou menos da minha
altura e do meu peso pra imaginar como ficaria a roupa (E1).

A partir das exposigdes de algumas entrevistadas foi observada também a
pratica de aproximacdo e consumo de marcas plus size, mesmo por aquelas
consumidoras que entendem estar mais proximas ao padrao do que distantes. As
consumidoras relataram (assim como ja abordado na sec¢do 6.1.1.2) ter maior
facilidade para entender como a roupa ficaria nos seus corpos a partir de modelos
maiores, mas também encontram na moda plus size um espaco de inspiragao a
aceitacdo e um espago seguro de consumo onde dificilmente se sentirdo

inadequadas.

Eu literalmente s6 sigo moda plus size, ndo sigo nada de mulher padrao (...)
€ é bizarro assim, porque eu nao sou plus size, mas mesmo assim eu sé
olho coisas plus size. Eu ndo olho nada de referéncia de padrdo, nenhuma.
Inclusive eu vou em sites tipo Shein e a roupa é plus size e eu tenho que
ficar catando na outra sessdo pra mim (...) (E4).

(...) quando eu vou em loja de departamento que nao é plus size, eu compro
o meu tamanho que é 40/42 e eu sempre tento optar pelo 40 sabe!? Entéao
se ta um pouquinho apertado, ao invés de eu pegar 42, eu compro 40 e
depois acabo nao usando a pecga...Eu sinto que tenho que me encaixar no
padréo da loja e no meu padrdo, e o0 meu padrdao ndo me aceita em um
nuamero maior...fico pensando se € um momento [na loja plus size] eu que
eu consigo pegar o numero menor sabe? (E4).
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(...) eu adoro acompanhar as mogas plus size, elas sao felizes com o corpo
que elas tém (...) Eu sigo no Privalia uma moda la plus size e acho lindo. De
vocé ta feliz e se vestir pra vocé ficar bonita (E18).

4.1.3.3 Percepgéo e atitude das entrevistadas em relagdo a marcas que nao trazem

diversidade de corpos

A partir dos relatos das consumidoras pode-se perceber uma maior
conscientizagdo acerca dos maleficios provocados pelo reforco dos padrbes de
beleza e a busca por um distanciamento das marcas que seguem nesta linha.
Parece existir uma maior sensibilidade a questdo a medida que as mulheres tém
trabalhado na relacdo de aceitacido aos seus corpos e percebem no reforco ao
padrdo um gatilho emocional negativo. As consumidoras entrevistadas relataram
buscar se afastar dessas marcas, deixando de seguir nas redes sociais, reduzindo o

contato e evitando consumi-las.

(...) quando olho uma modelo da Zara que é 3x menor do que eu e eu penso
‘ndo vou nem experimentar’ porque dai eu vou criar a ideia de que eu vou
ficar parecida com aquela pessoa, mas meu corpo é diferente, eu nunca vou
ficar (...) hoje se eu vou na Zara, provo uma roupa e nao fica bem eu penso
'ta, o problema é da Zara, ndo € meu’ (...) Tudo aqui foi pensado pra eu ndo
me gostar, entdo tchau, ndo quero ficar aqui” (E9).

(...) eu acho que tem marcas que eu sei l4, gosto, mas sé trabalham com
modelos magras, num corpo ali mais magro, e que eu consumo, mas eu
questiono também porque € um tipo um lugar que ta, se eu usar essa
marca, eu comego a questionar o0 meu corpo assim, € meio que
inconsciente, isso acontece (...) quando eu olho ali a referéncia visual
estética da marca e eu ndo vejo um corpo parecido com o meu eu fico
pensando ‘ba, sera que eu tinha que mudar o meu corpo?’ (...) acho que o
com o tempo eu consegui ver mais isso. De sacar que ‘ta, essa marca é
maneira, mas € sé meninas muito magras’, o quanto esse corpo é real? , e o
quanto aquele corpo ndo ta também influenciando eu ficar pensando ‘ah é
esse corpo que eu tenho que ter’, sabe? (E6).

(...) eu ja penso tipo ‘meu deus, em mim vai ficar horrivel, lalala’, ja vem mil
pensamentos na minha cabeca, tudo errado, tudo que eu nado deveria
pensar, acontece. Ai me afeta, eu ja saio [do site] e até desisto de comprar
(.-.) (E10).

Algumas marcas foram repetidamente citadas pelas consumidoras como
referéncias de falta de inclusdo. Marcas como a Zara e Loja Trés foram
referenciadas tanto por questdes éticas e de preconceitos com pessoas gordas e

negras (caso da Loja Trés), quanto por causarem desconforto nas consumidoras a
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partir do uso de modelos extremamente magras nas comunicagbes € no
e-commerce da marca e pela pratica de grades de tamanho incoerentes (Zara). A
Animale também foi mencionada por quatro entrevistadas por conta das modelos e

manequins exageradamente magros.

(...) € muito mais dificil eu imaginar corpos diversos se divertindo com
roupas da Zara, porque nas propagandas e nas fotos eu sé vejo mulheres
magérrimas (...) (E14).

(...) @ Animale € uma marca que também tem uma questdo muito forte de
mulheres magras, € so tu olhar o manequim, o formato do manequim da
vitrine da loja deles, e tu vé que é uma coisa irreal assim, completamente
distorcido (...) (E17).

Outra marca citada por quatro consumidoras em um contexto de falta de
inclusdo foi a Farm. Ainda que as entrevistadas tenham observado uma melhora na
marca com a inclusdo de modelos diversas no e-commerce € nas comunicagoes,
parece haver ainda uma limitacdo relacionada ao formato das roupas produzidas -
que restringe os corpos que podem as vestir - e um reforgo de padrao relacionado
as lojas fisicas e as vendedoras contratadas pela marca. As consumidoras relataram
se sentir por vezes desconfortaveis ao entrar na loja da marca, percebendo um
reforco de padrdo estético e com a sensagcdao de que as vendedoras nao
compreendem e empatizam com um corpo real. Inclusive, ainda no escopo das lojas
fisicas, outras consumidoras relataram sentir o mesmo desconforto para adentrar
outras lojas em que percebem haver um refor¢o do padrao estético, fazendo com

qgue se sintam inadequadas e envergonhadas.

(...) quando eu entro na loja, j& me vem aquela coisa de tipo, sé mulher
muito magra, eu acho que as vendedoras sdo bem magras, isso que eu digo
da Farm, ta? (...) de ver que na loja também n&o tem diversidade. Na Farm
eu acho que tem uma questao também de tamanhos, eu vejo muitas pecas
minusculas assim, que claramente nado foram pensadas pra todos os
corpos. E ndo tem tantas pegas pensadas pra corpos diversos (E10).

(...) se tu vai olhar a roupa da Farm, a roupa da Farm nao fica bem em
corpo mais gordinho. Nao fica porque tudo é feito pra pessoa magra. Pode
até ser folgado, mas é um folgado que fica bonito se o corpo é magro,
sabe? Entdo a Farm ndo € uma marca que eu consumo, ha0 Vou consumir
porque ndo me sinto representada e ndo consigo olhar pra uma modelo e
pensar ‘hm, isso ficaria bem em mim’ (...) (E11).

(...) € algo muito segmentado. Até as préprias funcionarias né, da loja,
quando tu vai ver, seguem um padrdo. Eu tendo a me sentir mais
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confortavel quando uma funcionaria que foge do padrdo me atende. Eu
acho que é a identificagdo no sentido de ta tudo bem se a roupa nao ficar
boa e a pessoa vai me entender (...) (E9).

(...) eu tenho muito essa questdo de entrar em loja. Entdo quando eu vejo
que uma loja é muito chique e eu vejo que € assim muito padronizada, de
corpos bem padrdes, eu ndo entro sabe? Eu entro quando eu vejo uma
vendedora mais gordinha e tal...eu me sinto com vergonha assim, nao sei.
Eu me sinto mais a vontade quando eu vejo vendedoras diferentes (...) (E4).

Marcas de luxo e alta costura também sao percebidas pelas consumidoras
como particularmente atrasadas a inclusdo de corpos diversos, tanto nas
comunicagbes das marcas, quanto em relagdo a disponibilizacdo de pecas que

atendam a diferentes corpos.

(...) a marca de luxo, ela ndo quer nem associar a sua imagem. O Reinaldo
Lourengo uma vez deu uma declaragdo, vazou um video dele em que ele
dizia que pensou em fazer uma marca plus size pra ganhar dinheiro, mas
sem saberem que era ele que tava fazendo (...) (E12).

(...) tem muita gente que tem poder de consumo e ndo ta consumindo
porque nao ta se vendo ali. Ndo sei mais quanto tempo se sustenta sem ter
essa mudanga estrutural porque é uma poténcia de consumo (E6).

Ha um espaco especial de distanciamento aquelas marcas que se
manifestam de forma a restringir ativamente o corpo fora do padrdo, em consenso
com a preocupacao ética trazida na segao 6.1.1.3. Aparenta existir uma distingao, ha
um distanciamento emocional e uma atitude negativa as marcas que nao trazem
modelos e corpos diversos, mas as consumidoras n&o excluem a possibilidade de
eventualmente consumir o produto dessas marcas, enquanto marcas que se
posicionam ativamente e verbalizam a rejei¢ao aos corpos diversos sao excluidas e

repudiadas pelas consumidoras.

(...) o que a Carolina Herrera fez falando que uma mulher com mais de 40
ndo deve usar shorts, ndo deve usar o cabelo comprido, ai pra mim isso
destr6i uma marca. Ai € um lugar de repudio mesmo, aqueles que se
posicionam com preconceito de qualquer tipo, essas marcas merecem
repudio. Eu ndo vou mais consumir Carolina Herrera” (E5).

4.1.3.4 Ato de compra

Ainda que as consumidoras tenham deixado claro o interesse em se manter

mais proximas das marcas que trazem corpos diversos e terem relatado dar
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preferéncia de consumo as mesmas, nao fica claro se essa aproximacao e intencao

se traduzem no consumo em Ssi.

(...) eu ndo vou deixar de consumir pela marca ndo ser inclusiva, mas ha
uma chance maior de eu comprar se eu me sentir representada, entendeu?
Nao vou excluir essa marca da minha vida, mas com certeza vou querer
estar mais proxima da outra e a chance de eu comprar da outra € maior
(E11).

(...) na época eu deixei de seguir a marca no Instagram porque eu ndo me
senti confortavel de estar dando apoio aquela marca. Porém um ano depois
eu voltei a seguir, porque eu gosto das roupas, entdo eu volto naquela
questao de que, eu dei unfollow, mas néo deixei de consumir (E17).

A partir da fala de algumas consumidoras, pode-se observar que as mesmas
estdo refletindo e observando mais seus pensamentos e comportamentos em
relagdo aos padrdoes de beleza e o consumo, mas ainda estdo em uma espécie de
limbo entre aceitacdo e aspiracdo. Ainda parece haver uma dicotomia em que ha
admiracdo as marcas e pessoas que abracam a diversidade, mas também ha uma
latente e automatica busca ainda pelo padrao - em que as consumidoras estao cada

vez colocando mais luz e questionamentos.

(...) Quando tu olha na vitrine tu pensa ‘ah que bonito, que elegante’,
sempre & elegante né, o magro é elegante, eu ainda fago essa associagao.
Sa0 os padrbes que a tv, as midias, as publicidades nos ensinaram né,
precisa ter um movimento contrario pra que o diferente disso seja
normalizado, comegou ja, mas a gente ainda nao ta la (...) (E5).

As vezes da um bug, tipo, sera que eu ndo devia ta atras disso também?
Mas volta pra coisa de tu elaborar contigo mesma, e tipo, ta ndo, é assim
que eu sou. Meu corpo é assim e ta tudo bem eu existir assim, mas € muito
estimulo na volta o tempo inteiro, entdo as vezes nao tem como néo vir e tu
questionar, sabe? (E6).

(.-.) eu ainda vejo que, se eu vejo uma modelo muito padréo, eu ainda vejo e
acho bonito. E automatico, o primeiro pensamento é de eu admirar, pra eu
mudar a minha cabeca eu tenho que parar e pensar (E7).

(...) ai acho que entra nessa questdo de ‘que legal que as marcas téao
rompendo com a forma tradicional ou preconceituosa de pensar, sabe? Mas
nao sei, eu acho que enquanto o corpo magro, definido, enfim, eu olho e eu
penso ‘eu queria ser assim’, ai quando eu olho um corpo mais real, mais
cheinho, eu penso ‘ufa, eu to dentro do aceitavel ainda’. Eu sei que é
péssimo admitir isso, mas acontece isso (E17).

Algumas consumidoras deixam clara a distingédo entre a atitude e o ato de

compra em si, relatando que mantém proximas em um sentido de acompanhar e
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admirar apenas as marcas que trazem corpos diversos, mas que quando se chega

em um nivel de consumo, ndo deixam de comprar de marcas que trazem apenas o

corpo padrao.

4.1.3.5 Genuinidade

(...) eu ndo sei se eu colocaria como uma prioridade essa questdo da marca
ter modelos com corpos diversos (...) se eu tiver precisando daquilo, eu vou
comprar (E3).

(...) ndo vou ser uma embaixadora da marca, tipo ‘ai que marca legal, eu
amo essa marca’ sabe? Eu ndo sou simpatica a marca, mas se tem uma
pega de roupa que eu gosto, ndo vai ser uma limitagéo pra eu comprar (...)
(E5).

Um ponto muito trazido pelas consumidoras foi em relagdo a genuinidade do

movimento de inclusdo de corpos diversos por parte das marcas de moda. Quatorze

entrevistadas pontuaram diferentes aspectos que as incomodam e as fazem

questionar a motivacao e a validez das iniciativas das marcas. As consumidoras

mencionaram agdes forcadas de marcas que passam a incluir a diversidade como

forma de evitar o cancelamento social.

(...) tinha gordofobia, tinha casos de racismo, os gestores super esnobes.
Zero inclusdo, zero humanidade, e essa mesma marca fez uma colegao
com uma blogueira plus size e ai nos bastidores, ficou se sabendo que isso
foi puramente um discurso porque a dona da marca dizia pra ndo deixar
essas roupas expostas, que era pra colocar as roupas de gente magra nas
vitrines (...) (E17).

(...) Eu acho que existe uma linha muito ténue entre ser uma marca com
valores legais e s6 se usar de valores legais para vender alguma coisa. As
vezes é 6bvio, as vezes vocé acha que é uma intencéo legal, mas sera que
€ mesmo? (E13).

(...) eu acho que a linha é muito ténue, porque se o discurso é forgado, eu
nao sei explicar, mas como consumidora, eu acho que perde um pouco o
valor. Eu acho que fica estranho, se for¢a é tipo ‘obrigada, colocaram a
gordinha, valeu’, colocam pra ndo serem cancelados. E ai vocé percebe se
ta diferente. E eu acho que assim, ndo tem que ser o foco, tem que ser uma
pessoa que ta la, normal (E16).

As entrevistadas pontuaram também a falta de genuinidade percebida quando

as marcas trazem o corpo diverso, mas ele aparece pontualmente, como se fosse

uma obrigacao da marca.
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(...) da muito pra ver porque ndo é s6 a modelo que ta aparecendo ali,
sabe? Tem outras pequenas coisinhas. Nao importa se tem uma ali, precisa
ter varias, sabe? Precisa ter elas em todos os espacgos, entdo &€ muito
perceptivel quando é s6 pra ndo ser cancelado. Parece que ta trazendo
aquilo s6 pra ganhar dinheiro, tipo ‘to usando aqui uma modelo’, s6 que num
espago muito limitado ali sé pra dizer que é diversa (...) E como se em
algumas marcas tivesse um comité falando ‘vamos colocar uma diversidade
aqui’, mas nao € que aquilo que faz parte, que é natural pra marca (E8).

(...) tem uma ou outra pessoa gorda ali que é pra dizer que tem. Entdo acho
que tem muito isso, vamos colocar o gordo pra ndo ser cancelado, vamos
colocar um negro, mas ndo € uma coisa do tipo, vamos pensar realmente
nessas pessoas (...) (E7).

(...) as vezes eu acho que eles forcam demais. Um dia desses eu tava
vendo uma revistinha da Avon e dai pegaram todas as diversidades e
colocaram numa mesma pessoa, sabe? Ela era uma negra, com cabelo
afro, vitiligo e acima do peso. Pareceu forgado, pareceu cota. E do lado
tinha uma pessoa Gisele Bundchen da vida (E11).

Existe uma quebra de expectativa a algumas marcas trazerem a diversidade
nos discursos, publicidades e campanhas da marca, mas ndo atenderem o0s corpos

fora do padréao nos produtos vendidos.

(...) agora até tem na passarela, mas n&do tem pra vender a roupa, entéo é
muito hipdécrita essa insercdo do corpo com padrdes diferentes de beleza
dentro da publicidade. Vai la e agora tem todos os tipos de corpos, coloca
uma gorda, uma magra e ndo sei o que, tu vai na loja, ndo tem (...) eu acho
que é super importante, mas tem que ser de verdade. Eu acho que hoje em
dia ndo cabe mais nenhum tipo de fake news, nem politica, nem fashionista
(...) (E12).

(...) essa marca de biquini que eu to pensando, tem uma limitagdo num
sentido hipdcrita de empoderamento. Porque tu quer que as mulheres se
sintam bonitas, mas sé algumas mulheres entado!? Eu fico frustrada porque
ndo acho que seja coerente. Tudo bem ter uma limitagdo, porque eu
realmente acho que ndo é s6 fazer de qualquer jeito. Corpos diferentes,
implicam em um estudo da modelagem, mas tu tem que fazer isso de uma
forma que seja coerente sabe!? pelo menos no discurso. E ali eu acho que
ha uma ideia distinta daquilo que tu prega e do que tu faz (E9).

As consumidoras trouxeram a observagao atenta a cadeia de producao das
marcas como forma de entender se aquela diversidade trazida na comunicacio da
marca € refletida de fato em quem compde e constréi aquela marca. Pode ser
percebido um alto nivel de envolvimento das consumidoras no entendimento da
marca a um nivel mais profundo antes que seja estabelecido qualquer tipo de

conexao e engajamento com as marcas.
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(...) eu acho que em todas as marcas que eu me relaciono, até de sapato,
pra mim é muito importante perceber a diversidade em tudo, tudo mesmo
(...) Essa marca que ta postando esse contetido, quem fez? Quem trabalha
na marca? Tem marcas que agora tdo apostando em mostrar os bastidores,
entdo tu vai ver por tras de um shooting sé gente magra no set, ou gente
diversa no set. Isso pra mim faz muita diferenga, sabe? Eu me sinto mais
tranquila consumindo uma marca que eu sei que olha pra isso(...) (E10).

(...) Esses corpos precisam existir dentro da estrutura da marca, ta ali no
processo criativo, na cadeia de fornecedores, na cadeia de quem participa
da campanha, enfim, é toda a cadeia que tem que ser impactada, sabe?
Porque é muito facil, tem uma marca la que é s6 mina branca padrao, mas
que ta vendendo diversidade, ta mas quem que la dentro também ta
fazendo parte do processo de produzir aquilo, pra conceber as coisas até
chegar no produto final? (...) (E6).

Consumidoras que consomem pecas voltadas a atender mulheres fora do
padrao, relataram a importancia do envolvimento de pessoas com corpos fora do
padrao no processo de producido para que as roupas efetivamente atendam aos

Corpos.

(...) a Ashua, ela tem um problema serissimo que é que ela é desenvolvida
por magros (...) E desconfortavel, um jeans sem maleabilidade, que é o que
eu falo da Ashua. Como é que tu cria uma colegdo pra pessoas gordas, que
os jeans nao tem elastano? (...) vestir uma pessoa que usa 54, uma pessoa
grande, gorda, ela tem barriga, ela tem culote, ela tem bunda, ela tem
dificuldade em levantar a perna pra fazer nao sei o que, ai ela vai entrar no
carro, a calca trava. E 6bvio que quem ta fazendo essa roupa ndo é uma
pessoa gorda, sabe? (E12).

(...) gente que a coxa roga, vamos pensar que isso € um problema pra essa
pessoa, que um ziper, ela ndo consegue abrir sozinha, ela precisa de outra
pessoa, ai se ela mora sozinha, ela ndo consegue. Ou entdo uma mae que
precisa amamentar, entdo eu percebo muito isso, € da beleza, é de vender,
de colocar, mas ndo necessariamente de dar voz, ampliar (...) (E7).

(...) quando eu vou numa loja como por exemplo uma Riachuelo, C&A, e dai
tu vé que tem cabides especificos pra tamanhos maiores e dai tu olha pra
aquela roupa e pensa ‘isso ndo € um tamanho maior’ (...) a confecgao ainda
€ pequena. Entdo isso frustra porque a loja inclusive segmenta pra atender,
e ndo atende. E tipo ‘olha a minha loja gigante, vocé pessoa maior pode
consumir este cabide aqui’ e na verdade ndo sdo tamanhos maiores (E9).

E importante ressaltar que, ainda que as consumidoras observem e
considerem a coeréncia e a genuinidade dos posicionamentos das marcas, elas

ainda assim preferem que exista um movimento - mesmo que for¢gado - do que nada.
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(...) as vezes é forgado, é pra nado ser cancelado, mas assim como a gente
tem cotas, e metas de inclusdo, é forcado, mas elas tem que reparar
historicamente as coisas erradas, entdo nao acho ruim. Percebo como bom,
valorizo (E5).

(...) mesmo aquelas marcas que a gente pensa ‘eu sei que essa marca ai
ndo mudou nada’. A modelo ta ganhando o dinheirinho dela? Entao é isso
que eu quero. Essa mina negra ha 10 anos atras nao conseguia um trampo,
td ganhando o dinheiro dela, ta aparecendo, entdo tudo bem, néo tudo bem
tudo bem, mas é um pedacinho do caminho (E14).

4.1.3.6 Percepcdo das entrevistadas em relagcdo a evolugéo e aspectos que ainda

precisam de melhora

Todas as entrevistadas relataram perceber uma evolugao no sentido de maior
presenca de corpos diversos e mais proximos aos reais na moda, mas também
sinalizaram que, em comparacdo a movimentacao nas redes sociais, a moda esta
ainda bastante atrasada.

Entre aquilo que faz com que as consumidoras entendam que ainda existe
uma evolugao necessaria esta o fato de a diversidade de corpos, quando presente,
muitas vezes estar limitada a pequenos espacos e recortes. Modas especificas
pensadas para publicos plus size ou mais velhos em que as roupas cobrem mais o
corpo ou sao mais recatadas sdo exemplos trazidos pelas entrevistadas 6, 8, 10 e
18, em que apesar de haver a diversidade de corpos, existe uma diferenciagcao
desnecessaria e desconfortavel. Ou entdo quando a marca se propde a atender um
publico com corpo fora do padrdo, mas segmenta isso em outra marca ou linha que

nao pode ser “misturada” as roupas para corpos dentro do padrao.

(...) Teve um site de lingerie que eu lembro de ter entrado, que colocou uma
ou outra modelo gorda, mas ndo era nas coisas mais bonitas e mais sexies,
era nas coisas mais normais, mais fechadas. E nesse site antes nem
apareciam modelos gordas na sessdo ‘normal’, era s6 na sessao plus size,
que ficava separada (...) (E8).

(.-.) lojas maiores tipo Renner, Riachuelo, é uma tentativa, mas ainda assim
eu acho que tem uma limitagdo até na usabilidade da pagina, sabe!? Tu vé
que tamanhos maiores sdo de uma outra marca, ta la em baixo no site, as
fotos sdo com uma outra qualidade. Tem uma clara diferenca. Até na Shein
tem, ‘mulheres curvilineas’, € um filtro assim (...) (E9).

Outro ponto trazido pelas entrevistadas € quando marcas que trazem o corpo

diverso fazem um movimento de escondé-lo, seja nas publicidades e comunicagoes
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com uma modelo fora do padrdo que fica escondida ou aparece em situagdes
pontuais, sem haver a normalizacao desse corpo por parte da marca. A entrevistada
17 trouxe o exemplo da marca de lingerie Victoria's Secret que, a partir de pressao
social e prejuizos que a marca vinha sofrendo, incluiu modelos com corpos fora do
padrdo, mas nao as chamavam de angels (termo atribuido as emblematicas

modelos da marca), fazendo questdo de deixar evidente a diferenciagao.

(...) eles tentaram aderir a esse discurso da diversidade trazendo mulheres
reais, mas ndo chamando elas de angels. Entdo é como se a mulher que é
de verdade ela ndo pode ser uma angel, eles criaram outro nome pra essa
categoria né, o que foi pior ainda, sabe? (...) (E17).

Alguns publicos especificos foram considerados pelas entrevistadas como
deixados de fora do movimento de inclusdo de diversidade de corpos realizado na
moda. Cinco entrevistadas expressaram nao se recordarem de ver modelos mais
velhas nas comunicagdes e publicidades de marcas de moda. A partir dos relatos
das entrevistadas, pdde-se observar também que o corpo mid size (meio termo entre
0 plus size e o padrao) também é raramente representado e as marcas tendem a

representar apenas 0s corpos mais proximos aos extremos.

(..) tu ndo vé uma marca trazendo uma mulher de 60, 70 anos nas
propagandas. Sempre sao pessoas mais jovens (...) Nela ta perfeito, mas
como é que vai ficar em mim? Uma pessoa mais madura. Se colocassem
numa pessoa dos seus 60, seus 70, ia conseguir ver melhor, ia entender
melhor como ficaria em mim (E2).

(...) eu vejo marcas que tem a modelo padrdo, que € uma modelo muito
magra, e ai tem uma modelo muito gorda. Entao tipo assim, n&o € um range
uniforme de pessoas, sabe? Eles pegam um extremo, o outro e jogam la
(ES8).

(...) a gente considera corpos diversos, a gente ndo, as marcas, s6 como a
modelo magra e a modelo gorda. Existe uma infinidade de outros corpos (...)
sdo corpos diversos diferentes, nem todo corpo diverso tem as mesmas
caracteristicas (...) (E13).

A nao uniformidade nos tamanhos praticados pelas marcas foi também um
ponto de incObmodo abordado por algumas consumidoras entrevistadas. Elas
relataram por vezes se sentirem inadequadas e desconfortaveis por conta do
tamanho da roupa usado ainda ser algo que, devido a pressao relacionada aos

padrdes de beleza, afeta a autoestima das mesmas.



78

(...) quando eu compro uma roupa M, porque em teoria eu visto M e ai
acaba nao servindo e eu tenho que ir pra uma G e eu ja fico ‘meu deus, o
que sera que ta acontecendo? Sera que eu engordei?’, fico preocupada,
sabe? (E17).

(...) Tipo, marca de biquini, vocé ja viu aquelas que o G é minusculo? A
Salinas € uma marca que eu acho linda, tem varios biquinis super bonitos,
mas eu que tenho um quadril mais largo, o G da Salinas vocé fala ‘Jesus’
(...) eu tava numa fase bem magra, eu consegui usar e tudo, s6 que eu
pensei ‘Caramba, eu t6 no G e eu t6 na minha fase mais magra, se eu nao
tiver nessa fase, eu ndo entro no biquini deles e ¢ isso’ (...) (E16).

Entrevistadas que ja trabalharam no ramo da moda relataram também que
existe uma resisténcia por parte das marcas na adog¢ao de corpos diversos, ainda
que isso signifique prejuizos financeiros. As entrevistadas 12 e 19 compartilharam
experiéncias com a producao de conteudos e campanhas para marcas de moda em
que mesmo aconselhados fortemente por elas a incluirem e divulgarem materiais
publicitarios com modelos com corpos diversos, os clientes rejeitaram a ideia e
acabaram deixando de alcancgar alguns mercados. A entrevistada 14 dividiu a

contradi¢ao que a incomodou ao cobrir algumas semanas de moda:

(...) no backstage, na maquiagem, as costureiras, as proprias estilistas, eles
sédo todos fora do padrdo. Sado gente gorda, sdo gente negra, sdo gente
muito alta ou muito baixa, fora de uma estética padrao. Entdo a moda é
muito paradoxal nesse sentido porque a gente tem uma frente de imagens
que supostamente sdo coisas que a gente deveria desejar ser e atras disso,
as pessoas que tdo fazendo essas imagens, ndo sdo essas pessoas, Sd0
diversas. Entdo € uma contradi¢do muito louca o mundo da moda (E14).

4.1.3.7 Importancia da presencga de diversidade na moda na visdo das entrevistadas

Finalmente, quando questionadas se consideram importante a presenca de
corpos diversos na moda, as consumidoras entrevistadas foram unanimes na
resposta afirmativa e trouxeram diversos argumentos relacionados ao impacto dos
padrdes de beleza na saude mental e bem-estar da sociedade e o quéo positiva é a

presenca de corpos diversos na moda.

(...) @ moda é um lugar de expressao, um lugar onde tu pode elaborar muita
coisa e a gente precisa incluir porque sao anos que as pessoas nhao
pertenceram. Quando a gente fala de grupos sub representados, na
verdade a gente ta falando da maioria das pessoas, € lembrar disso, ndo é a
minoria, € a maioria das pessoas que nao ta representada ali. Eu acho que
tem esse negoécio de representar pra que as pessoas sintam que elas
pertencem ali também. Quanta gente deve se identificar, gostar de moda,
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mas nao consegue existir porque nao ta ali, ndo ta sendo representado (...)
eu acho que tem um impacto social muito grande na existéncia das pessoas
(...) Quando a gente fala de inclusdo é sobre abrir a possibilidade de que a
pessoa possa existir ali (...) pra quem tem um corpo que é diverso parece as
vezes uma coisa pequena, mas muda, € uma libertagao, tipo ‘ta, eu posso
usar também, meu corpo pode ocupar e existir na praia desse jeito’ porque
tem uma marca que ta preocupada, que ta retratando isso também, sabe?
(...) isso impacta em outros lugares da vida que ndo € s6 na expressao da
moda, impacta na autoestima, na confianga, e isso vai pro trabalho, vai pra
relagao afetiva, vai pra tudo (E6).

(...) isso afeta de forma grande a estima das pessoas, isso tem um impacto
mental, social, muito muito grande. Entdo acho que quando tu se sente
pertencente de alguma coisa (...) isso contribui socialmente falando. Isso
evita varias formas de violéncia, tanto fisica quanto psicolédgica, acho que é
um impacto muito social mesmo (E7).

(...) acho que essa transicdo ja comecgou, acho que a criminalizagdo da
gordofobia é uma coisa super importante pra isso mudar (...) quanto mais se
falar sobre isso, eu acho que agora as pessoas tém voz” (E12).

A importancia da identificagdo, sentimento de pertencimento que todos
deveriam poder sentir, e os diferentes formatos e tamanhos dos corpos das
brasileiras e o fato de ndo se encaixarem em um Unico padrao também foram

mencionados pelas consumidoras.

(...) pra gente se sentir incluida, pra gente ndo sé usar o que serve. A gente
tem que se sentir bem e eu acho que se a gente ndo é incluido, as vezes
falta isso, sabe? E uma questdo de empatia, acho que o mundo precisa de
empatia e de empatia na moda. Nao é sé porque ‘ah eu quero que as
pessoas consumam mais da minha marca, entdo eu vou colocar modelos
diversas’, ndo, eu acho que tinha que ser ‘vamos colocar porque essas sao
as pessoas reais (E11).

(...) as pessoas tem poucas referéncias fora do padrao, que elas possam se
identificar e se sentir motivadas (...) vejo que todo mundo busca se sentir
mais bonito, mais aceito. A roupa é um instrumento pra isso, mas que hoje
s6 cumpre seu efeito pra quem ta mais dentro desses padrdes (E1).

(...) quanto mais exemplos tiver, quanto mais diversidade houver, em todas
as midias melhor, porque ai vocé acostuma as pessoas. Quanto mais a
gente ver gente diferente, gente gorda, gente magra, gente branca, gente
negra, gente trans, gente cis, gente extravagante, gente basica, gente com
cabelo de todas as cores, quanto mais a gente ver, mais a gente se
acostuma, mais a gente entende que € normal (E14).

Algumas consumidoras, por fim, fizeram ainda uma conexdo da
representatividade de corpos diversos com a ética das marcas em um sentido de

serem responsaveis por afetar o bem-estar da sociedade.
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(...) o ético é a gente ter corpos diversos ali, o ético é a gente ter todos os
tamanhos, ndo é ter um pouco do tamanho maior e a grande maioria em
tamanho menor. A gente t4 no Brasil, sabe? A gente tem mulheres com
origens completamente diferentes, a gente tem corpos muito diversos,
sabe? Entdo eu acho que tem essa questao de ética das marcas, mas ainda
€ muito ‘precisamos olhar pra isso e resolver isso rapidinho’, tipo, ndo é uma
coisa que vai ser perene, sabe?” (E10).

(...) o corpo padrao é uma porcentagem muito pequena da populagédo. Nao
mostrar o resto da populagdo como €&, ndo representar o resto da populagao
é muito antiético. E reforcar um padrdo que n3o existe e querendo ou n3o ta
muito relacionado a questdo de saude mental e saude fisica das pessoas.
Uma pessoa que tem anorexia porque quer se encaixar num padrao, é
totalmente antiético tu forcar uma coisa que reforgca um distirbio alimentar
(ES8).

(...) é toxico, muitas pessoas vao ser impactadas por aquele discurso. Entdo
eu acho que as marcas tém que ter consciéncia do papel que elas tém na
sociedade. Nao é simplesmente o consumo, € mudar comportamentos, &
influenciar comportamentos, entdo eu acho que tem uma questao ética que
muitas marcas ignoram (E17).

4.2 PESQUISA QUANTITATIVA

O experimento deste estudo foi realizado através da plataforma Qualtrics
visando identificar a influéncia do posicionamento de marca em relagdo a
diversidade de corpos na atitude em relacdo a marca, percepgao de sustentabilidade
e percepcao de personalidade da marca pelos consumidores. A analise dos dados
obtidos a partir do questionario foi realizada no software Jamovi.

O experimento obteve ao todo 516 respostas, sendo 222 validas e finalizadas.
Em relacdo ao perfil sociodemografico dos respondentes, 131 declararam-se
mulheres, enquanto 91, homens (vide tabela 4). Em relagdo a escolaridade (tabela
5), pode-se observar que 29,7% dos respondentes declararam ter ensino superior

incompleto, enquanto 29,3%, ensino superior completo.

Tabela 4 - Andlise da frequéncia de género dos respondentes
Frequencies of genero

genero Counts % of Total Cumulative %
Homem 91 41.0% 41.0%
Mulher 131 59.0% 100.0%

Fonte: elaborado pela autora.
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Tabela 5 - Analise de frequéncia de escolaridade dos respondentes
Frequencies of escolaridade

escolaridade Counts % of Total Cumulative %
Doutorado 5 23% 23%
Fundamental - Completo 3 1.4 % 3.6%
Fundamental - Incompleto 1 0.5% 4.1%
Mestrado 14 6.3% 104 %
Médio - Completo 22 9.9% 203 %
Médio - Incompleto 3 14% 21.6%
Pos-graduacao 43 19.4% 41.0%
Superior - Completo 65 29.3% 70.3 %
Superior - Incompleto 66 29.7% 100.0 %

Fonte: elaborado pela autora.

Ao analisar os dados relativos a frequéncia de renda dos respondentes
(tabela 6), observa-se que 28,4% afirmam ter renda familiar entre R$4.180,01 a
R$10.450,00.

Tabela 6 - Analise de frequéncia de renda familiar dos respondentes
Frequencies of renda

renda Counts % of Total Cumulative %
Acima de R$20.901,00 46 20.7 % 20.7 %
Até R$2.090,00 17 7.7 % 28.4%
De R$10.450,01 a R$20.900,00 47 21.2% 49.5%
De R$2.090,01 a R$4.180,00 49 221 % 71.6%
De R$4.180,01 a R$10.450,00 63 284 % 100.0 %

Fonte: elaborado pela autora.

Em relac&o a idade dos respondentes, a média ficou em 36,7 anos (tabela 7).
Importante destacar também a concentracdo de respondentes entre 20 e 40 anos e

60 e 80 anos que pode ser observada no grafico 1.
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Tabela 7 - Distribuigdo de idade dos respondentes
Descriptives

idade
N 222
Missing 0
Mean 36.7
Median 33.0
Standard deviation 14.0
Minimum 16
Maximum 78

Fonte: elaborado pela autora.

Grafico 1 - Idade dos respondentes

density

20 40 60 80
idade
Fonte: elaborado pela autora.

Os materiais promocionais da marca ficticia Tila, com a presen¢a da modelo
com IMC dentro do padréao de beleza idealizado e com a presenga da modelo com
IMC acima do padrao de beleza idealizado, foram distribuidos aos respondentes do
questionario de maneira randdmica, de forma que cada respondente fosse exposto
apenas uma variagao. A distribuicdo das condigdes experimentais deu-se de acordo
com a tabela abaixo (tabela 8), tendo a exposicao de 119 respondentes que
finalizaram o questionario a modelo com IMC acima do padréo, e 103 a modelo com

IMC dentro do padrao idealizado.
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Tabela 8 - Distribuicdo de exposicao as variagdes dos materiais promocionais
Frequencies of condicao

condicao Counts % of Total Cumulative %

Acima 119 53.6% 53.6%
Padrao 103 46.4 % 100.0 %

Fonte: elaborado pela autora.

4.2.1 Verificagao da atitude em relagdo a marca

Para verificacdo da influéncia da presenga de modelo com IMC acima do
padrao idealizado no material promocional na atitude em relagcdo a marca,
realizaram-se testes T (7-Tests) nos quais foram reportados os graus de liberdade,
valor de t, e o valor de p. A partir da anadlise (tabela 9), observa-se que nao ha
diferenga significativa na atitude para individuos na condigdo padrdao (média 3,16) e
acima do padréo (média 3,29; t(220) = 1,71; e p = 0,088).

Tabela 9 - Teste T para verificagdo da influéncia da condigédo na atitude
Teste t para amostras independentes

Estatistica gl p
atitude t de Student 1.71 220 0.088
Nota. Ha 1 Acima # M Padrio
Descritivas de Grupo
Grupo N Média Mediana Desvio-padrao Erro-padrao
atitude Acima 119 3.29 3.27 0.555 0.0508
Padrao 103 3.16 3.09 0.556 0.0548

Fonte: elaborado pela autora.

Entretanto, ao analisarmos individualmente os itens que compdem a escala
de atitude, observam-se diferengas entre as condigdes experimentais (tabela 10). No
item “Eu gosto dessa marca” (atitude_5), os individuos expostos a condigdo acima
do padrao atribuiram atitude mais positiva (média 3,53) do que quando comparado
aqueles expostos a condigdo padrao (média 3,23; 1(220) = 2,55; e p < 0,05). Para o

item “Eu admiro essa marca” (atitude_7) os respondentes expostos a condigao
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acima do padrdo também atribuiram atitude mais positiva (média 3,14) do que
aqueles expostos a condigdo padrdao (média 2,75; t(220) = 3,42; e p < 0,05). O
mesmo padrao se repetiu para os itens: “Eu tenho simpatia por essa marca” (atitude
_8), em que aqueles expostos a condigdo acima do padrdao concederam atitude mais
positiva (média 3,64) do que aqueles expostos a condigdo padrdo (média 3,29;
t(220) = 2,72; e p < 0,05); e para o item “Eu recomendaria essa marca a um amigo”
(atitude_10), em que aqueles expostos a condicdo acima do padrdao novamente
atribuiram uma atitude mais positiva (média 3,45) em relagéo aqueles expostos a
condigdo padrdao (média 3,12; t(220) = 2,78; e p < 0,05). Entretanto, para o item
“‘Essa marca é cara” (atitude_2) observa-se que os individuos expostos a condigéo
padrao atribuiram atitude mais positiva (média 3,17) do que aqueles expostos a
condigcao acima do padrao (média 2,85; t(220) = -3,06; e p < 0,05).



Tabela 10 - Teste T para verificagdo da influéncia da condigéo nos itens individuais de atitude

Independent Samples T-Test

Statistic df p

atitude_1 Student's t 0.5017 220 0.616

atitude_2 Student'st  -3.0572 220 0.003

atitude_3 Student'st  -0.0711 220 0.943

atitude_4 Student's t 0.3141 220 0.754

atitude_5 Student's t 2.5504 220 0.011

atitude_6 Student's t 1.1691 220 0.244

atitude_7 Student's t 3.4227 220 <.001

atitude_8 Student's t 2.7160 220 0.007

atitude_9 Student's t 1.3034 220 0.194

atitude_10  Student's t 2.7854 220 0.006

atitude_11  Student's t 0.1024 220 0.919

Group Descriptives
Group N Mean Median SD SE

atitude_1 Acima 119 3.49 3.00 0.711 0.0652
Padrdo 103 3.44 3.00 0.788 0.0776

atitude_2 Acima 119 2.85 3.00 0.777 0.0712
Padrédo 103 3.17 3.00 0.810 0.0798

atitude_3 Acima 119 3.24 3.00 0.820 0.0752
Padrédo 103 3.24 3.00 0.720 0.0710

atitude_4 Acima 119 3.48 3.00 0.711 0.0652
Padrédo 103 345 3.00 0.825 0.0813

atitude_5 Acima 119 3.53 4.00 0.842 0.0772
Padrdo 103 3.23 3.00 0.888 0.0875

atitude_6 Acima 119 294 3.00 0.751 0.0689
Padrdo 103 2.83 3.00 0.720 0.0709

atitude_7 Acima 119 3.14 3.00 0.914 0.0838
Padrédo 103 2.75 3.00 0.789 0.0777

atitude_8 Acima 119 3.64 4.00 0.936 0.0858
Padrdo 103 3.29 3.00 0.966 0.0952

atitude_9 Acima 119 3.62 4.00 0.823 0.0755
Padrédo 103 347 4.00 0.958 0.0944

atitude_10  Acima 119 345 4.00 0.900 0.0825
Padrdo 103 3.12 3.00 0.900 0.0887

atitude_11  Acima 119 2.80 3.00 0.859 0.0788
Padrao 103 2.79 3.00 0.871 0.0858

Fonte: elaborado pela autora.
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4.2.2 Verificagcado da percepcao de sustentabilidade de marca

Para a realizacdo da verificagdo da influéncia da presenca de modelo com
IMC acima do padrao idealizado no material promocional na percepcdo de
sustentabilidade da marca, realizaram-se testes T (T-Tests) nos quais foram
reportados os graus de liberdade, valor de t, e o valor de p. A partir da analise
(tabela 11), observa-se a presenca de diferenca significativa na percepgao de
sustentabilidade da marca para individuos na condigao padrao (média 3) e acima do
padrdao (meédia 3,32; 1(220) = 4,2; e p < 0,001). Ou seja, individuos expostos a
condicdo acima do padrao atribuiram maior percepc¢ao de sustentabilidade de marca

do que aqueles expostos a condi¢gao padrao.

Tabela 11 - Teste T para verificagao da influéncia da condi¢gao na percepgao de sustentabilidade
Teste t para amostras independentes

Estatistica gl p
sustentabilidade  Student's t 4.20 220 <.001
Nota. Ha 1 Acima # M Padrio
Descritivas de Grupo
Grupo N Média Mediana Desvio-padrdo  Erro-padrdo
sustentabilidade ~ Acima 119 3.32 3.29 0.505 0.0463
Padrdo 103 3.00 3.00 0.630 0.0621

Fonte: elaborado pela autora.

4.2.3 Verificagao da percepgao de personalidade de marca

Em relacdo a percepcgao de personalidade de marca, a partir da realizacao de
testes T (7T-Tests), analisaram-se individualmente as dimensdes (de acordo com as
respectivas questbes especificadas no quadro 5), sendo elas: sinceridade,
entusiasmo, competéncia, sofisticagdo e robustez, a fim de avaliar a influéncia do
IMC da modelo (acima do padrédo ou dentro do padrédo idealizado) no material
promocional exposto aos respondentes (tabela 12). Observou-se efeito
marginalmente significativo relacionado apenas a dimensdo de “sinceridade”

(per_sinceridade), em que os respondentes expostos a modelo acima do padrao
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atribuiram maior sinceridade (média 3,33) quando comparados aqueles expostos a
modelo dentro do padréo idealizado (média 3,14; t(220) = 1,83; e p = 0,068). Ja nas
demais dimensdes, a partir da verificacdo das respectivas médias, valores de t e
valores de p, nao foi observada influéncia do IMC da modelo na percepgao de

sustentabilidade pelos respondentes.

Tabela 12 - Teste T para verificagdo da influéncia da condigdo nas dimensdes de percepgio de
personalidade da marca

Independent Samples T-Test

Statistic df p
per_sinceridade Student's t 1.835 220 0.068
per_entusiasmo Student's t 0.590 220 0.556
per_competencia  Student's t 1.267 220 0.207
per_sofisticacao Student's t -1.210 220 0.228
per_robustez Student's t 0.952 220 0.342
Group Descriptives
Group N Mean Median sD SE
per_sinceridade Acima 119 3.33 3.50 0.792 0.0726
Padrao 103 3.14 3.00 0.759 0.0748
per_entusiasmo Acima 119 2.99 3.00 0.903 0.0828
Padrao 103 2.92 2.75 0.785 0.0773
per_competencia  Acima 119 3.29 3.33 0.814 0.0747
Padrao 103 3.16 3.00 0.814 0.0802
per_sofisticacao Acima 119 3.00 3.00 0.908 0.0832
Padrao 103 3.14 3.00 0.870 0.0857
per_robustez Acima 119 2.72 2.50 0.958 0.0878
Padrao 103 2.60 2.50 0.925 0.0911

Fonte: elaborado pela autora.

4.2.4 Verificagao de interferéncia das variaveis moderadoras

Em relagao a verificagao de interferéncia das variaveis moderadoras, a partir
da realizacdo de analises de regressao, nao foi observado efeito de interacdo das
variaveis de estima corporal do respondente (estima) e percepc¢ado de proximidade
do respondente ao padrédo de beleza (padrao_1). As tabelas referentes a esta

verificagcdo podem ser consultadas no apéndice C.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Frente ao contexto histérico e socialmente construido de estabelecimento de
padrées de beleza, o0 aumento dos movimentos sociais de conversagao e ruptura
destes padrdes, e o inicio de inclusdo de corpos diversos na moda, este estudo teve
como objetivo geral a verificagdo da influéncia do posicionamento de marcas de
moda em relagdo a diversidade de corpos na atitude de consumidoras e
consumidores em relacdo as marcas. Conforme determinado através de referencial
tedrico, o posicionamento das marcas é observado enquanto mensagem transmitida
pela marca ao consumidor de forma a construir conexdo com o mesmo e
estabelecido através da comunicagéo. Os objetivos especificos deste trabalho foram
tracados de forma a auxiliar na compreensao aprofundada do contexto e do tema,
dada a complexidade do mesmo, e atingimento do objetivo geral. Para o alcance dos
objetivos, este estudo foi estruturado em duas etapas, sendo a primeira através de
pesquisa qualitativa exploratdria através de entrevistas em profundidade e a
segunda através de pesquisa experimental, por experimento aplicado via
questionario.

Durante a etapa qualitativa, tendo em mente o objetivo especifico de
conhecer e explorar as experiéncias, associagdes, impressdes e percepg¢des das
consumidoras em relagdo as marcas que utilizam corpos diversos em suas
comunicagbes e aquelas que utilizam corpos dentro do padrdo idealizado,
realizaram-se as entrevistas em profundidade. A partir delas, foi possibilitada a
melhor compreens&o do contexto relacionado aos padrées de beleza e ao consumo
de moda e o aprofundamento na experiéncia e percepg¢ao das consumidoras acerca
da presenca de corpos diversos nas comunicagcdes das marcas de moda. A partir da
interacdo com as consumidoras observou-se a importadncia destacada pelas
mesmas a identificacdo com as modelos ou a presencga de ferramentas para facilitar
as compras nos e-commerces (confirmando o que havia sido abordado no
referencial tedrico anteriormente). Os relatos das consumidoras permitem concluir
que a dificuldade em entender como as pecas ficariam nos seus corpos faz com que
muitas desistam da compra. Nesse sentido, simples ferramentas como simulacéo de
tamanho através das medidas das consumidoras ou informacdes das medidas da

modelo que demonstra a peca parecem auxiliar na experiéncia das consumidoras.
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A partir das interagdes com as consumidoras pode-se observar também que
publicos especificos nao estdo sendo suficientemente representados nas
comunicagdes das marcas de moda. A falta de mulheres mais velhas e idosas em
materiais promocionais de marcas de moda faz com que as mesmas tenham
dificuldade em visualizar as roupas nos seus corpos, por vezes fazendo-as
desistirem de compras e estigmatizando certas marcas e pecgas a elas como sendo
apenas para o publico jovem (causando um distanciamento). Em aparente menor
intensidade, ocorre situagao similar com pessoas que se consideram mid size, elas
nao se identificam como padrdo, nem como plus size, se vendo pouco
representadas e ficando confusas com relacdo a tamanhos e marcas aptas a
atendé-las.

Constata-se que as consumidoras, independentemente da idade, estado
olhando mais atentamente e questionando as suas relagdes com os padrbes de
beleza, movimento muito incentivado pela maior discussdo do tema existente nas
redes sociais. A maior atengdo das mulheres dada ao tema se reflete de forma a
terem mais consciéncia dos danos causados pelos padroes de beleza e passando a
ter mais cautela com o reforco dos mesmos. Observa-se também que existe uma
maior conexdo emocional das consumidoras com as marcas que trazem em suas
comunicagdes os corpos diversos. Elas se sentem mais confortaveis em manter
proximas e desenvolvem maior simpatia a essas marcas quando comparado
aquelas que trazem apenas o corpo padrao, fazendo com que as consumidoras por
vezes se tornem promotoras dessas marcas por esse motivo. Em consonancia com
0 que ja foi abordado no referencial tedrico, o alinhamento das marcas aos valores
pessoais e éticos das consumidoras parece ter cada vez maior peso para elas.
Nesse sentido, o olhar mais atento das consumidoras as suas relacbes com o0s
padrées de beleza, o aumento da preocupacdo e acompanhamento mais proximo
das praticas de responsabilidade social e ética das marcas, juntamente ao fato de
elas estarem associando cada vez mais a presenca de corpos diversos com esse
lugar de responsabilidade e ética, faz com que esse seja um fator cada vez mais
relevante para a aproximacdo as marcas. Ainda, em conexao ao acompanhamento
mais préoximo das praticas e valores das marcas, € importante destacar a atencao
dada pelas consumidoras a genuinidade dos movimentos de inclusdo de corpos
diversos, em que ha o olhar atento a coeréncia na inclusdo nos produtos das

colegcdes, na cadeia de producgao e aos discursos e polémicas das marcas.
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Em relacdo aquelas marcas que nao se posicionam de modo a trazer corpos
diversos fora do padrao em suas comunicacdes, parece haver um distanciamento
emocional e comportamental das consumidoras das mesmas. Entretanto, o repudio
e o corte absoluto de relagdes por parte das consumidoras fica reservado as marcas
que comunicam ativamente e verbalizam preconceitos aos corpos fora do padrao, de
forma a intencionalmente e abertamente exclui-los. No que diz respeito ao ato de
compra em si, apesar de as consumidoras afirmarem dar preferéncia as marcas que
trazem corpos fora do padrdo, nao fica claro se esse € um critério efetivamente
levado em consideragao no ato. Ainda parece haver tanto um conflito interno entre
aceitagdo e aspiragado para algumas consumidoras, quanto uma condescendéncia
para outras, que leva ao questionamento em relagcdo a movimentagédo e maior
preocupacao das consumidoras com o tema estar sendo levada e refletida no
momento da compra.

Visando atingir o objetivo geral deste estudo e o especifico de comparar a
atitude em relagdo a marca das consumidoras e consumidores quando ha utilizagao
de modelos com corpos diversos e quando ha a utilizagdo de modelos com corpos
dentro do padrao idealizado nas comunicagcdes apresentadas, realizou-se também
uma pesquisa experimental, relativa a etapa quantitativa deste trabalho. No
experimento, houve a exposicdo randdbmica dos respondentes a condigdo de
controle relacionada a material promocional com modelo com IMC dentro do padrao
de beleza idealizado e a condicdo experimental, relacionada a material promocional
com modelo com IMC acima do padrdo. Através da realizacdo e analise do
experimento, respondendo aos objetivos deste estudo, pdde-se observar que nao
houve influéncia do IMC da modelo que compds o material promocional da marca na
atitude dos consumidores respondentes. Entretanto, houve influéncia em itens
especificos da escala de atitude que reforcam as descobertas realizadas na etapa
qualitativa deste estudo. A modelo com IMC dentro do padrdo de beleza foi atribuida
atitude mais positiva relacionada ao item “Essa marca é cara”, em sintonia com a
observacao realizada durante a etapa qualitativa acerca do maior refor¢o aos
padrées de beleza encontrado em marcas de grife e alta costura. J& a modelo com
IMC acima do padrdo de beleza foram atribuidas atitudes mais positivas aos itens
“‘Eu gosto dessa marca”, “Eu admiro essa marca”’, “Eu tenho simpatia por essa

marca” e “Eu recomendaria essa marca a um amigo”, em acordo com 0s pontos
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levantados durante a etapa qualitativa que dizem respeito a uma maior aproximacao
emocional, admiracdo e promog¢ao da marca por parte das consumidoras.

Durante a etapa experimental, a partir das hipoteses levantadas com a
verificagdo dos dados qualitativos, foram analisadas também a relacdo do IMC da
modelo exposta na comunicacdo com a percepcao de sustentabilidade e
personalidade da marca pelos consumidores. Na verificagdo de relagcdo com a
percepcao de sustentabilidade da marca, observou-se que os consumidores
expostos ao material promocional com a modelo com IMC acima do padrao
idealizado atribuiram maior percepcédo de sustentabilidade a marca do que aqueles
expostos a modelo com IMC dentro do padrdo. Esse resultado vai ao encontro da
relagdo construida pelas consumidoras da presenca de corpos diversos com
preocupacao, ética e responsabilidade social das marcas observada na analise da
etapa qualitativa deste trabalho. Ja na verificacdo da influéncia na percepgao da
personalidade da marca, constatou-se que ha influéncia discreta do IMC da modelo
usada na comunicagdo da marca apenas na percepc¢ao da dimensao de sinceridade
da personalidade da marca, ndao havendo influéncia nas demais dimensdes de
personalidade.

Conclui-se entdo que os objetivos deste trabalho foram parcialmente atingidos
a medida que, devido as limitagdes de recursos, foi explorada apenas a influéncia de
uma diversidade corporal na atitude em relacdo a marca. Algumas outras limitagcdes
sao importantes de serem pontuadas ao passo que podem ter afetado os resultados
deste estudo. Dadas as limitagdes de recursos deste estudo, a amostra selecionada
para a realizagdao das entrevistas em profundidade se deu por conveniéncia e,
mesmo que tenha se buscado por consumidoras que ocupam diferentes
perspectivas e contextos, € importante reforcar que a maioria ocupa posi¢coes sociais
e econOmicas semelhantes, podendo haver interferéncia nos insights e conclusdes
obtidos. E importante destacar também a limitagdo relacionada ao tamanho da
amostra utilizada no experimento, a mesma foi dada por conveniéncia, o que
impossibilitou o alcance de maior volume de respondentes. Uma ultima limitagcao
importante de ser pontuada foi a impossibilidade do controle de interferéncia do viés
de desejabilidade social (Social Desirability Bias), em que, ainda que com a
anonimidade, pode ter havido a tendéncia a respostas socialmente valorizadas no

questionario do experimento.
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Para estudos futuros ficam diversos tépicos a serem explorados, devido a
complexidade e profundidade da tematica. No que se refere ao ato de compra, fica
em aberto a exploracao da interferéncia da presenga de corpos diversos no ato em
si e a influéncia da presenca de vendedoras com corpos fora do padrédo em lojas
fisicas na experiéncia de compra das consumidoras (ponto observado na etapa
qualitativa). Ainda no que tange a experiéncia de compra, na linha de pesquisas ja
abordadas no referencial tedrico e a partir de relatos obtidos na etapa qualitativa
deste estudo, parece haver espagco para a exploracdo da preferéncia das
consumidoras por modelos com maior IMC na apresentacdao das pecas de roupas
em e-commerces. Fica também o indicativo de estudo relacionado ao impacto da
falta de mulheres mais velhas e idosas nas comunicacbes das marcas no
comportamento das consumidoras que compdem este publico. Em relagdo a
genuinidade da inclusdo de corpos diversos por parte das marcas, fica em aberto a
exploracao relacionada a apropriagao de marcas da diversidade apenas como forma
de promogao (relacionado a conceitos como pinkwashing, greenwashing,
whitewashing, e demais). Finalmente, relacionada a limitagdo do experimento deste
estudo, fica em aberto para futuros trabalhos a verificagao de influéncia da presenca
de outras diversidades nas comunicacbes de marcas nas atitudes dos

consumidores.
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APENDICES

APENDICE A - ROTEIRO SEMI-ESTRUTURADO DE ENTREVISTA EM
PROFUNDIDADE

Qual seu nome, idade e ocupagao?

Vocé se considera uma consumidora de moda?

- Explorar

Porque vocé diria que consome moda?

- Explorar

Quando vocé escolhe uma marca de moda, o que € importante nela para vocé?

- Explorar

Como vocé diria que é a sua relagdo com os padrdes de beleza?
- Explorar

Vocé compra roupas online? Como é a sua experiéncia em relagdo as modelos usadas na
demonstrag¢ado das pecas?

- Explorar

Quero que vocé pense em alguma marca que vocé consome/consumiu ou tem/tenha tido
contato (através de redes sociais, sites e-commerces, etc.) e que usou ou usa modelos com
corpos diversos e fora do padrao. Como € a experiéncia de entrar em contato com corpos
mais proximos aos reais? Como vocé se sentiu? Como isso faz vocé se sentir em relacao a
marca?

- Explorar

Queria que vocé tentasse lembrar agora de alguma marca que costuma usar modelos com
corpos dentro do padréo de beleza que nos foi socialmente ensinado. Como vocé se sente ao
entrar em contato com esses materiais? Como faz vocé se sentir em relagao a marca?

- Explorar

Vocé considera um fator importante a marca usar modelos, representantes, influencers fora
do corpo padrdo nas suas comunicagdes? A aproxima ou distancia da marca? Afeta sua
decisao de compra?

- Explorar



10.

11.

12.
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Vocé costuma observar como séo os corpos das modelos/famosas usadas nas midias de
moda? E algo que chama a sua atengéo?
- Explorar

Vocé entende que a moda é um espacgo onde deve existir a presenca de corpos diversos?

Porque?

Do seu ponto de vista, e das marcas que tu consome ou tém contato, entende que existe o
aumento da presencga de corpos fora do padrao de beleza e mais proximos aos reais ou néo

percebe uma evolugao nesse sentido?
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APENDICE B - QUESTIONARIO EXPERIMENTO QUALTRICS

Bloco de apresentacdo
Ola!

Eu me chamo Juliana de Conto, e sou estudante do
curso de Administragdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul. Este & um estudo sobre marcas que faz
parte do meu trabalho de conclusdo de cursol

A pesquisa é curta e leva em torno de 5 minutos para
ser respondida. Os dados aqui solicitados sdo
confidenciais e ser@o apenas usados para fins
académicos.

A sua participagdoe & muito importante, e agradego
desde ja pelo seu interesse e disponibilidade!

Ciente de que minha participagdo nesta pesquisa &
voluntdria e andnima, eu:

O concordo em participar

O Néo concordo em participar

Introd. as imagens

Na tela a seguir, vocé verd o material promocional da
Tila, uma marca de moda. Por favor, considere o material
promocional para responder as perguntas que o
seguem.

Modelo magra




Modelo Gorda

TILA

famtvon bxanct

Bloco de questdes de atitude em relagdo @ marca

Com base no material promocional da marca Tila
apresentado na pagina anterior, por favor, selecione o
quanto vocé concorda com as afirmagoes a seguir
sobre a marca. Para as respostas utiliza-se uma escala
de 1 a B, sendo | “discordo totalmente” e 5 “concordo
totalmente™

3

Merm
1. concords, 5.
Discordo 2. nem 4. Concordo
Totalmente  Discordo discordo  Concordo  Tolalmente

Essn marca possui
boa reputago O O O O O
Essa marca & cara O O O O O
Esso marca tem
prestigio O O O O O
Esso marca & de
oita qualidade O O O O O
Eu gosto dessa
Eu gos o o © o o
Eu acho essa
marca melhor do O O (@) O O
que outras
Eu admiro essa
merea O O O O O
Eu tenho simpatia
por essa marca O O O O O
Eu compraria dessa
morca O O O O O
Eu racomendaria
essa Marca a um O QO (@) O O

amigo

Eu prefiro essa
marca a outras

(@]
(@]
(@]
(@]
@]

Bloco de questdes sustentabilidade
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Ainda com base no material promocional da marca Tila
anteriormente apresentado, por favor, selecione o
quanto vocé concorda com as afirmacgoes a seguir
sobre a marca. Para as respostas utiliza-se uma escala
de 1 a5, sendo 1 ‘discordo totalmente” e 5 “concordo

totalmente™

Essa marca &
ambientalments
sequra

Essa marca &
sustentavel

Essa marca &
saudavel

Essn maren &
ambientalmente
responsavel

Essa marca &
socialments
responsével

Essa marca
cantribui com alga
para a sociedade

Essa marea & mais
bendfica para o
bem-estar da
sociedade do que
outras marcas

3
Nerm
L concordo,
Discordo 2 nem
Totalmente  Discorde discordn

@) @) @)

Escala personalidade de marca

g,
4. Concordo

Concordo Totalmente

O o
O @]
O @]
O o
O @]

Avdlie de acordo com os itens abaixo o quanto vocé
considera que eles descrevem a marca Tila. Utiliza-se
uma escala de 1 a 5, sendo 1 “Essa caracteristica ndo
descreve em nada a marca” e 5 “Essa caracteristica
descreve totalmente a marca™

1 2 3 4. .
Essa Essa Essa Essal Essa
caracterislica  caracteristicn  coracteristica  caracteristica  caracteristica
ndo descreve  ndo descrave descreve descrave descreve
em nada a berm a parcialmente bern a totalmente a
marca marea amarca marea marca

Forte @] @] Q @] @]
Alegre O O O O O
Ousasa O @] 0] O O
Confitvel O O O O O
Saudével O O O O O
Aventureira O (@] @) @] @]
Espirituosa @] @] @) @] @]
Moderna O O O O O
Honesta O O O O O
Classs alta O O O O O
Pé& no cha@o @] @] O O @]
Bem-
sucedida O O O O O
Inteligente O O O O O
Encantadora O @] @) @] @]
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1 Z 3 4. 8.

Essa Essa Essa Essa Essa
caracteristica  coracteristica  corocteristica  caracteristica  carocteristica
ndo descreve  ndo descrave descrave descrave descrave

am noda a barma parcialmaenite bam a totalmants a
marca marca amarca marca marca
Criativa @] @] O @] O

Escala de estima corporal

Por favor, utilizando uma escala de 1 a 5, sendo 1
“discordo totalmente” e 5 “‘concordo totalmente”’,
selecione o quanto vocé concorda com as afirmacgdes a
seguir sobre como vocé se sente:

a
Nem
L concordo, 5.
Discordo 2 nem a4 Concordo

Totalmente Discordo discordo Concordo  totalments

Eurealmente gOS‘ﬂ
do quanto peso ©] O O O O

Eu estou

satisfeito(a) com o O O @] @] O

meau pese

Eu estou

preccupade(a) em o 0O 0O 0O 0
tentar mudar meu

peso corporal

sl e o) o) o} o} o}

i
Mern
L concordo, 5.
Discordo 2 nem a4 Concordo

Totalmente Discordo discordo Concordo  tolalmente

Culras pessons me

consideram (@] O O O @)

atraante

Euacho gquea
rminha aparéncia

pode me aludara o) o) o) o) o)

consaguir urm
emprago

Pessons da minha

idade gostam da O O O O O

rinha aparéncia

Minha aparéncia

me ojudaa o) o) o) o) o)

consequir encontros

Eu gostaria de

parecat com autra (@] O O @] O

pessoa

Existern varias
coisas que eu

rmudaria na minha O O O O O

aparéncia se eu

pudesse

EU M preccupo

eorn a minha (@] @] @] O O

apardneia

Eu gostaria de ter

uma aparéncia O O O O O

rmalhor

Minha aparéncia o)
me aborrace

Eu 50U G0 bonito o)

quanto gostaria
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Bloco de identificag@o do consumidor

Por favor, selecione na escala abaixo o quanto vocé se
considera proximo(a) do padréo de beleza idealizado
percebido na moda (sendo 0 "muito distante do padréo
de beleza" e 100 "muito préximo ao padrdo de beleza):

Proximidade ao O
padréo de 50
beleza

Vocé se identifica como:

O mulher
) Homem
O Outro

O Prefiro néio responder

Qual é a sua idade? (ex. 30)

Qual é a sua renda familiar?

*Entende-se como renda familiar a soma de todos os
rendimentos provenientes de trabalho formal ou
informal, estagios, auxilios, imoveis, rendimentos de
capital, etc. de todas as pessoas do grupo familiar do
respondente (referente ao grupo de pessods que
residem no mesmo endereco que possuam relagdo de
parentesco efou que possuam relagéo de dependéncia
econémica).

O Ate R$2.090,00

) De R$2.090,01 a R$4180,00
O De R$4.180,01 a R$10.450,00
O D= R$10.450,01 a R$20.900,00
O acima de R$20.90100

Qual & a sua escolaridade?

O fFundamental - Incompleto
O Fundamental - Completo
O medio - Incompleto

O Meédio - Completo

O Superior - Incompleto

O superior - Completo
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O Pas-graduagto
O Mestrado
O Doutorado

Adigbes e comentdrios

Vocé gostaria de adicionar algum comentdario sobre o
marca, produto ou sobre a pesquisa? (opcional)
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APENDICE C - TABELAS DE VERIFICAGCAO DE INTERFERENCIA VARIAVEIS
MODERADORAS

Verificagédo de interferéncia estima corporal entre condigdo experimental e a atitude:
Model Fit Measures

Model R R®

1 0.131 0.0173

Model Coefficients - atitude

Predictor Estimate SE t p
Intercept ® 3.5352 0.2720 12.997 <.001
estima -0.0785 0.0851 -0.922 0.357
condicao:
Padrdo — Acima -0.3088 0.3995 -0.773 0.440
estima & condicao:
estima =k (Padrdo — Acima) 0.0574 0.1253 0.458 0.647

Verificagado de interferéncia auto-percepgao do respondente em relagédo ao padrao de beleza entre
condigao experimental e a atitude:

Model Fit Measures

Model R R®

1 0.133 0.0176

Model Coefficients - atitude

Predictor Estimate SE t P
Intercept 3.20763 0.13799 23.245 <.001
condicao.cc 0.19295 0.13799 1.398 0.163
padrao_1 2.78e-4 0.00242 0.115 0.909
condicao.cc 3 padrao_1 -0.00234 0.00242 -0.968 0.334

Verificagéo de interferéncia estima corporal entre condicdo experimental e a percepgao de
sustentabilidade de marca:



Model Fit Measures

Model R R?

1 0.279 0.0778

Model Coefficients - sustentabilidade
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Predictor Estimate SE t p
Intercept ® 3.5164 0.2774 12.676 <.001
estima -0.0612 0.0868 -0.706 0.481
condicao:
Padrdo — Acima -0.6872 0.4075 -1.687 0.093
estima ¢ condicao:
estima : (Padrdo — Acima) 0.1172 0.1278 0.917 0.360

Verificagdo de interferéncia auto-percepgao do respondente em relagcdo ao padrao de beleza entre

condigao experimental e percepgao de sustentabilidade de marca:

Medidas de Ajustamento do Modelo

Modelo R R?

1 0.273 0.0747

Coeficientes do Modelo - sustentabilidade

Preditor Estimativas  Erro-padrdo t p
Intercepto 3.171 0.14100 22.4924 <.001
condicao.cc 0.206 0.14100 1.4616 0.145
padrao_1 -1.43e-4 0.00247 -0.0577 0.954
condicao.cc # padrao_1 -8.40e-4 0.00247 -0.3401 0.734

Verificagado de interferéncia estima corporal entre condicao experimental e a percepgéo de

personalidade de marca (por dimensao):



Medidas de Ajustamento do Modelo

Modelo R R?

1 0.156 0.0242

Coeficientes do Modelo - per_sinceridade
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Preditor Estimativas

Erro-padrao t p
Intercepto ? 3.846 0.379 10.14 <.001
estima -0.165 0.119 -1.39 0.166
condicao:
Padréo — Acima -0.845 0.557 -1.52 0.131
estima = condicao:
estima ¢ (Padrdo — Acima) 0.208 0.175 1.19 0.235
Medidas de Ajustamento do Modelo
Modelo R R?
1 0.0506 0.00256
Coeficientes do Modelo - per_entusiasmo
Preditor Estimativas  Erro-padréo t p
Intercepto @ 2.99421 0.417 7.1787 <.001
estima -0.00217 0.130 -0.0166 0.987
condicao:
Padrdo — Acima 0.12995 0.613 0.2121 0.832
estima = condicao:
estima = (Padrdo — Acima) -0.06322 0.192 -0.3290 0.742




Medidas de Ajustamento do Modelo

Modelo R R?

1 0.108 0.0117

Coeficientes do Modelo - per_competencia

Preditor Estimativas  Erro-padrdo t p
Intercepto ® 3.676 0.399 9.220 <.001
estima -0.121 0.125 -0.974 0.331
condicao:
Padréo — Acima -0.455 0.586 -0.778 0.438
estima * condicao:
estima & (Padrdo — Acima) 0.101 0.184 0.548 0.584
Medidas de Ajustamento do Modelo
Modelo R R?
1 0.0911 0.00830
Coeficientes do Modelo - per_sofisticacao
Preditor Estimativas  Erro-padrédo t p
Intercepto @ 3.0666 0.437 7.022 <.001
estima -0.0225 0.137 -0.165 0.869
condicao:
Padrdo — Acima -0.1969 0.642 -0.307 0.759
estima ¢ condicao:
estima =% (Padrao — Acima) 0.1093 0.201 0.543 0.588
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Medidas de Ajustamento do Modelo

Modelo R R?

1 0.0667 0.00444

Coeficientes do Modelo - per_robustez
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Preditor Estimativas  Erro-padrao t p
Intercepto ® 2.6185 0.463 5.6595 <.001
estima 0.0332 0.145 0.2293 0.819
condicao:
Padrdo — Acima 0.0575 0.680 0.0847 0.933
estima  condicao:
estima ¢ (Padrao — Acima) -0.0569 0.213 -0.2669 0.790

Verificagdo de interferéncia auto-percepgéo do respondente em relagéo ao padréo de beleza entre

condigado experimental e percepgao de sustentabilidade de marca:

Medidas de Ajustamento do Modelo

Modelo R R?

1 0.148 0.0218

Coeficientes do Modelo - per_sinceridade

Preditor Estimativas  Erro-padréo t p
Intercepto 3.00694 0.19277 15.599 <.001
condicao.cc 0.11847 0.19277 0.615 0.539
padrao_1 0.00408 0.00338 1.209 0.228
condicao.cc ¥ padrao_T -3.54e-4 0.00338 -0.105 0.917
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Medidas de Ajustamento do Modelo

Modelo R R®

1 0.0734 0.00538

Coeficientes do Modelo - per_entusiasmo

Preditor Estimativas  Erro-padrdo t p
Intercepto 2.89175 0.21135 13.683 <.001
condicao.cc -0.14475 0.21135 -0.685 0.494
padrao_1 0.00117 0.00370 0.316 0.752
condicao.cc *# padrao_1 0.00326 0.00370 0.881 0.379

Medidas de Ajustamento do Modelo

Modelo R R?

1 0.0866 0.00749

Coeficientes do Maodelo - per_competencia

Preditor Estimativas  Erro-padrao t p
Intercepto 3.1835 0.20272 15.7037 <.001
condicao.cc 0.0866 0.20272 0.4271 0.670
padrao_1 1.45e-4 0.00355 0.2098 0.834
condicao.cc *# padrao_1 -3.02e-4 0.00355 -0.0851 0.932

Medidas de Ajustamento do Modelo

Modelo R R?

1 0.105 0.0110

Coeficientes do Modelo - per_sofisticacao

Preditor Estimativas  Erro-padrdo t p
Intercepto 2.86369 0.22131 12.940 <.001
condicao.cc -0.04382 0.22131 -0.198 0.843
padrao_1 0.00371 0.00388 0.958 0.339

condicao.cc ¢ padrao_1 -4.70e-4 0.00388 -0.121 0.904
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Medidas de Ajustamento do Modelo

Modelo R R?

1 0.101 0.0102

Coeficientes do Modelo - per_robustez

Preditor Estimativas  Erro-padréo t p
Intercepto 2.64020 0.23409 11.279 <.001
condicao.cc -0.20110 0.23409 -0.859 0.391
padrao_1 4.68e-4 0.00410 0.114 0.909

condicao.cc # padrao_1 0.00476 0.00410 1.161 0.247




