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Resumo: Este artigo pretende compreender a relagao existente entre a formagao da imagem pessoal e
o consumo pelo publico Plus Size de Piripiri. Dessa forma, foram investigados e analisados os
critérios ¢ o comportamento desse publico, por meio de entrevista semiestruturada voltada para
mulheres pertencentes a esse nicho de mercado. Portanto, verificou-se a importancia do vestuario
nesta formagdo da imagem pessoal.

Palavras chave: Plus Size; Imagem pessoal; Consumo.

Abstract: This article intends to understand the relationship between the formation of personal
image and the consumption of Piripiri by the Plus Size public. In this way, the criteria and behavior of
this public were investigated and analyzed, through a semi-structured interview aimed at women
belonging to this market niche. Therefore, the importance of clothing in this formation of personal
image was verified.
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Introduciao
O seguinte artigo refere-se a um trabalho de conclusao de curso (TCC), o qual tem
como objetivo geral compreender a relagdo existente entre formagdo de imagem pessoal e

autoestima no viés do Nicho Plus Size. Para isso, os objetivos especificos se colocam em:

Investigar os critérios de consumo que influenciam na formagdo de imagem pessoal;
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considerando as ofertas de pecas a esse nicho - sdo pontos indispensaveis na relagdo entre
consumo e formacao de autoimagem. Sendo assim, o trabalho se propde responder “De que
forma a construgdo da imagem pessoal influencia no consumo do publico Plus Size no
mercado de Piripiri?”. No viés académico a contribuicdo ¢ aplicada na ampliagao de
repertorio sobre a tematica em estudo.

A metodologia consiste em uma pesquisa bibliografica juntamente com uma
entrevista semi estruturada. Dessa forma, a pesquisa realizada foi aplicada com abordagem
qualitativa e objetivamente exploratoria. Os critérios atendidos pelas entrevistadas sao:
Pertencer ao nicho Plus Size - usar pecas a partir do manequim tamanho 44 e de biotipo de
pernas mais grossas; Residir na cidade de Piripiri; Ter entre 18 a 30 anos. Apos a coleta de
dados, a analise ocorreu sob a 6tica de Bardin, por meio de da analise de dados.

Padrio estético e Plus Size

Na era medieval, o padrdo estético aceitavel tratava-se do que conhecemos hoje como
o Plus Size. A aparéncia de barriga rechonchuda era vista em tom de superioridade. Aires
apud Vigarello (2012), afirma que esse padrio se justificava por conta das associagdes
vinculadas a esse corpo: riqueza, luxo, fertilidade e prosperidade. Sao palavras insaturadas
com sentidos promissores, pois genericamente falando, as mulheres com corpos mais cheios
eram detentoras de poder aquisitivo e esbanjavam o melhor da vida, visto que nesse contexto
histérico se tratava de um periodo de muita miséria e desamparo social conhecido
historicamente como era das trevas.

As pressdes estéticas intensificaram-se apos os anos 1960, pois o ideal de beleza
tornou-se a magreza, vinculada a saude e bem estar. Um dos exemplos a esse padrdo estético
era a modelo Twiggy, a qual tornou-se um icone da moda. No entanto, a colaboragdo para
consolidar essa estética corporal consistiu na intensificagdo de campanhas publicitérias, as

quais enfatizavam o corpo magro como o supremo. Inclusive, ¢ uma das formas de estimulo a
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Apesar de promover o corpo magro como padrdo, a partir dos anos de 2010 a
indastria da moda enxergou o publico Plus como meio lucrativo, haja visto que era um
publico sem lugar de fala enquanto publico consumidor, situacdo promovida pelo proprio
mercado de moda. Nesse interim, a conquista de exposi¢cdo deste corpo Plus em revistas,
iniciou-se de forma massificada a partir de 2017. Dessa forma, Padilha (2018) afirma que a
midia influencia na forma que o individuo se auto percebe, o que acarreta uma alienagdo
discursiva sobre corpo e satude, reverenciando o corpo magro.

Portanto, o publico Plus Size, enquanto representacdo no meio mididtico, ainda
engatinha para expandir sua representatividade. Foram décadas de marginalizacdo e aos
poucos conquistam um espago, mesmo que seja por estratégia de marketing, como diz a
doutora em Comunicacao Social, Nisia Martins do Roséario (2019).

Consumo, Satisfacio e Identidade

O Consumo ¢ recorrente por conta dos padrdes consolidados regentes em cada
periodo, desde a formagio das classes sociais. E notavel a importancia desse fendmeno de
repeticdo e inclusdo que a moda faz, a cada ciclo, pois o padrio de beleza sempre existiu para
ser visto como o ideal, o que gera uma logica de relagcdes sociais, argumentadas por
Lipovetsky (1987).

Segundo Gurgel (2018), o termo Plus Size ¢ utilizado somente na moda, dado que se
trata de um nicho recentemente visto como oportunidade de expansdo mercadologica e a cada
ano conquista mais investidores no Brasil. Desse modo, Crane (2013) complementa que as

pautas da moda sdo produzidas por e para alguns grupos, automaticamente contemplando um

grupo e negligenciando outros.
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publico, ha possibilidades de escolhas e, consequentemente, hd uma criagdo de imagem

pessoal equivalente a personalidade do individuo.

Relacgdo entre Autoestima e Autoimagem / Imagem Pessoal

A projecdo que temos sobre nossa imagem ¢ refletida por uma visao influenciada pela
sociedade. Sdo pardmetros culturais e midiaticos que recaem nessa visdo, pois ¢ uma
padronagem imagética que rege toda essa dindmica. Desse modo, ¢ perceptivel a relacdo
mutua entre autoestima e autoimagem. Isquierdo (2020) afirma que a autoestima de uma
pessoa ¢ formada com uma grande influéncia da autoimagem; e a autoimagem ¢ a forma
como a pessoa se VeE.

O termo "autoimagem", de acordo com Branden, refere-se a quem ou o que nos
pensamos ser. Nossos tragos fisicos e psicologicos, nossas qualidades e imperfeigdes, nossas
possibilidades e limitagdes, nossas forgas e fraquezas. E um termo designado para englobar
nossos sentimentos internos, mas que possuem grande responsabilidade sobre a nossa
percepcao sobre nds mesmos. Partindo desses conceitos, ¢ notorio a correlagdo existente entre
esses termos, assim sendo, a autoestima se interliga na autoimagem justamente no ambito da
percepcao e satisfagdo.

Portanto, se tratando de um publico em que sua imagem ¢ pouco trabalhada nos meios
midiaticos, entende-se a narrativa de marginalizagdo. Sendo assim, faz-se necessario
desvincular qualquer expressdo relativa ao publico estudado, e assim compreender o

comportamento e suas demandas.

Metodologia

A escolas de moda
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realizada em torno dessa problematica, foi aplicada com abordagem qualitativa e
objetivamente exploratdria, levando em consideracdo as pretensdes de pesquisar os critérios
que contribuem na formag¢ao de imagem pessoal do publico Plus Size.

Por tratar-se de uma temadtica profunda e complexa, a qual tem a pretensdo de
interpretar questdes individuais e subjetivas, elaborou-se uma entrevista semi estruturada,

destinada a 4

(quatro) pessoas que se adequam nos seguintes critérios investigativos: Pertencer ao nicho
Plus Size — usar pegas a partir do manequim tamanho 44 e de biotipo de pernas mais
grossas; Residir na cidade de Piripiri; Ter entre 18 a 30 anos.

Logo apos essa coleta de dados, o tratamento dessas informagdes deu-se por meio de
analise de conteudo — técnica metodologica, a qual pode ser aplicada em discursos diversos
e a todas as formas de comunicagdo, seja qual for a natureza do seu suporte — fundamentada
por Bardin (2016), gerando categorias as quais sdo recorrentes na entrevista, com a finalidade
de interpretar e compreender os motivos dessas escolhas. Sendo assim, constatou-se um
diagnostico sobre a situacdo real desse publico, descrevendo a visdo possuinte de si mesmo.

Resultados e Discussoes

Todas as entrevistas foram gravadas em dudio e transcritas. Apos a investigagdo e
obtencdo de dados referentes ao consumo desse publico, utilizou-se a analise de conteudo
para interpreta-los. O uso dessa técnica deu-se por conta da sua legitimidade no tratamento de
informagdes no que se diz sistema exploratorio relacionados aos estudos das ciéncias
humanas e sociais aplicadas, essencialmente nas pesquisas as quais possuem abordagem
qualitativa.

A partir da anélise das entrevistas, identificou-se categorias, as quais se correlacionam

a fim de formar um conceito sobre a problemética estudada, conforme identificagdo de
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para valorizagdo de formas corporais as quais sdo vinculadas a estética. Nota-se que a
autoestima desse nicho possui uma inconsisténcia, ou seja, trata-se de um publico que nao
tem uma autoestima estavel. Observa-se a subordina¢do entre os termos autoestima e
autoimagem, pois as entrevistadas deixaram transparecer que apesar de serem seguras de si, 0
julgamento alheio e, também, o padrdo estipulado pela midia, recaem na percepgao que elas
constroem sobre seus valores.

Acerca do consumo desse nicho, nota-se a insatisfacdo diante das ofertas no
municipio estudado, abordando apenas pecas basicas, as quais ndo possuem atributos
relacionados a informacdo de moda. Dessa forma, faz-se necessario consumir pela internet,

como aponta a

entrevistada 2: “Na cidade ndo. Na cidade ¢ muito dificil eu encontrar uma roupa que sirva
em mim e que seja do meu agrado. Eu sempre opto por comprar na internet. Até na internet
ha pouco tempo atrds ainda era dificil achar, mas hoje em dia estd bem mais facil, pelo
menos”.

Portanto, compreende-se que a relagdo pautada entre os termos, dar-se-a a partir da
atribuicdo de valores vinculados a imagem. Em outras palavras, a mensagem atribuida as
pecas diz muito sobre o individuo em questdo. As entrevistadas acima expdem as vestimentas
como expressio de personalidade ¢ de humor. E uma ferramenta indispensavel para a

formacdo da imagem pessoal, o que reflete diretamente no consumo deste nicho.

Tabela 1: Informagdes das entrevistadas
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Entrevistadas Entrevistada 1 Entrevistada 2 Entrevistada 3 Entrevistada 4

Manequim 44/46 46/48 44 46

Idade 30 23 19 21
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Atributos referentes Caimento e Conforto e vestibilidade | Conforto, vestibilidade | Valorizac¢do das
a roupa conforto e estética formas corporais
Autoestima Inconsistente Baixa Inconsistente Inconsistente
Autoimagem)\ Correlagdo com | Projecdo do julgamento | Autoconfianga em seus | Autoconfianga
imagem pessoal a autoestima alheio valores acima de tudo
Autopercepcao Uma pessoa Uma pessoa contida Uma pessoa alegre, Busca aceitacio
determinada pelas pressdes estéticas | critica e bem humorada do corpo
Relagdo com a Ferramenta de Expressao de Expressao de humor e Expressao de
roupa expressao personalidade personalidade humor e
personalidade

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Consideracoes Finais

O presente artigo tem por finalidade estabelecer a compreensdo existente entre a
formagdo de imagem pessoal e consumo do grupo Plus Size. Dessa forma a metodologia foi
aplicada com abordagem qualitativa e objetivamente exploratéria, utilizando-se uma
entrevista semi estruturada destinada as consumidoras desse segmento, com a finalidade de
aprofundar-se acerca das demandas que regem a problemadtica estudada.

Desse modo, para atingir a compreensdo da relagdo existente entre formacdo de
imagem pessoal e autoestima, definiu-se os trés objetivos especificos. Ao investigar os
critérios de consumo que influenciam na formacao de imagem pessoal, constatou-se que a
roupa ¢ uma das ferramentas dessa formacgdo, principalmente quando o individuo se adequar
ao que se encontra em vigor no mercado. Logo apds, identificou-se os fatores decisoérios
nessa formacdo, vinculados a questdes de autoestima e autopercep¢do, justamente
interligados ao que o mercado oferece a esse nicho mercadologico. A andlise do

comportamento do grupo Plus Size de Piripiri, permitiu compreender que ¢ um publico refém
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possivelmente o consumo desse publico podera ser proporcional a satisfacdo e formagao de
imagem pessoal.
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