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RESUMO

ALMEIDA, Thaylla Raissa de, CANDIDO, Lariana Eveline. Moda Plus Size Jovem
2014. 113 f. Trabalho de Conclusdo do Curso de Tecnologia em Design de Moda —
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana, Apucarana, 2014.

Esse trabalho tem como proposta desenvolver uma colecdo de vestuério para o
publico “Plus Size” jovem, no qual serdo desenvolvidas pecas que tragam ao publico
satisfacdo, que possuam informacdes fashion e que fagam com que eles sintam-se
inseridos na sociedade. Para tal, serd feito levantamento bibliografico sobre os
principais aspectos de consumo e necessidades do publico em questdo que
norteiem a elaboracao de instrumentos de coleta de dados para que contribuam no
direcionamento mercadolégico dessa pesquisa. Durante o desenvolvimento e
concretizacdo do projeto, € pretendido aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo
do curso de Tecnologia em Design de Moda, colocando assim a importancia dessas
informacoes.

Palavras-chave: Modelagem, Antropometria, Ergonomia, Plus Size



ABSTRACT

ALMEIDA, Thaylla Raissa de, CANDIDO, Lariana Eveline. Trendy Plus Size Young
2014. 113 f. Completion of Course Work in Fashion Design Technology at Parana
Federal University of Technology, Apucarana 2014.

The present paper suggests the creation of a fashion collection for the “Plus Size”
young consumer, with the development of clothes which brings satisfaction to this
public, and also fashion information, making them feel fit in the society. To achieve
such goal, a bibliographical data collection will be performed regarding the main
consumption aspects and needs of the target public, guiding the data collection
instrument elaboration, and as a consequence, guiding the marketing direction of this
research as well. During the development and accomplishment of this project, it is
assumed the will of applying the knowledge acquired throughout the Fashion Design
Technician Course, exposing, in this way, the importance of such information.

Keywords: Modeling, Anthropometry, Ergonomics, Plus Size



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt 9
1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA .......ocoooiitieieeteceeeee ettt en s 10
1.2 OBJIETIVOS ...ttt e ettt ea et s s teas et e s s tenneteteen et 10

1.2.1 ODJEtiVO Geral......ccoiiieiieeeeee 10

1.2.2 ObjetivOS ESPECITICOS. ....uuiiiiiiiiiiiiitiiieeee e 10
1.3 IUSTIFICATIVA ..ottt ettt en et st en e tee e s eens 11
LA HIPOTESE ...ttt te et e eaeeaeeae e, 11
2.1 ERGONOMIA .....coovieeieeeeee oottt e et es et eas e s s eaennenenens 12
2.2 ANTROPOMETRIA .....ootitieieeeeee e eeee ettt s et ees s s e st sneaese e e 14
2.3 MODELAGEM......ooiiitie ettt sttt en et en s eaete e neaes 16
2A PLUS SIZE ...ttt ettt ettt ettt n ettt 19

2.4.1 O COrpo € @ ODESIHAUE. ......cceviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee ettt 19

2.4.2 O plUS SIZ€ NA MITIA «.eeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee ettt 21

2.4.3 BlOQS PIUS SIZE ..oeeiiiiiii ettt 27
BMETODOLOGIA ..ottt ettt es s 32
3.1 TIPOS DE PESQUISA ..ottt 32
3.2 DELIMITACAO DO OBJETO DE ESTUDO.......ccocveueieteeeieteeeeteeetee e 33
3.3 ANALISE DE QUESTIONARIO .......ooviiitiiiecieceee e, 34
4 DIRECIONAMENTO MERCADOLOGICO .......ccocuieeieeeeeetieeeeeeeeee e 41
4.1 PERFIL DA EMPRESA ......ocoiiitiiieeeeeeteee ettt 41
4.2 NOME DA EMPRESA ......ooiiiiiieeeeeeeeee ettt 41
4.3 CONCEITO DA MARCA ....oooiecteeeeee ettt en et 42
4.4 SISTEMA DE VENDAS E PROMOGAO ........cociiiiieeeieteeeeeeeeee e 43
4.5 MATERIAL GRAFICO E DIVULGAGAO ......cvovieeeeeeeeeeeeeeeee e 44
4.6 PRECOS PRATICADOS.......ceitieieeeeeeetee et 44
4.7 PUBLICO ALVO ...ttt 44
4.8 ANALISE DO MERCADO PLUS SIZE .....oouiicieeeeeeeeeeeeeeee e 45

4.9 PESQUISA DE TENDENCIAS ... 50



4.9.1 Socioculturais (MacroteNAENCIAS) ........uuuuiiiieeeiiieiiiiiiie e e e et e e e e eeeaeees 50

4.9.2 Estéticas (MiCrot€NUENCIAS) ... .uuuuuurrrununiiiiiiiiieiiiinnnnnnnnnnnnnnes 50
5 DESENVOLVIMENTO DO PROJET O .o 52
51 DELIMITAC;AO PROJIETUAL oo et 52
5.1.1 NecesSIdades FUNCIONAUS ... c.oeiei e e 52
5.1.2 Necessidades SimBOIICAS .....couvee e e 52
5.2 ESPECIFICAC}CJES DO PROJIETO oot 52
5.2.1 NOME 08 COIEGAOD ....vvvvitiiiiiiiiiiiiiiiieb bbb 52
I 2] (=) (2] A Lo 1= L TP 52
5.3 BRIEFING, CARTELA DE CORES E CARTELA DE MATERIAIS.......cccccene..... 53
S IRC T I =T 1 T=7 1] o 53
LRI O 14 (=] F- o [N 00| (=1 FUTE TR RPN 55
5.3.3 Cartela e MalOIIaAS . .cu ettt e e e e e e e e e e e e eaenns 56
5.3.5 SNAPES. ..ttt 57
54 GERAC;CES DE ALTERNATIV AS oo 58
5.4.1 Analise e selecao justificada das geragoes ...........ccueeuuuivimiiiiiiiiiiiinnans 70
6 CONSIDERA(;OES FIN A LS e 94
REFERENCIAS ..ottt ettt ettt e et e e ettt e et e e e e e ettt e et e e e e e eeeeneens 95
APENDICE A — CATALOGO ...ttt ettt e e et e e et ree e e, 97

APENDICE B — PESQUISA COM PUBLICO ALVO ......ccovouiiieieiecieeeeeeee e, 111



1 INTRODUCAO

Segundo dados estatisticos, a obesidade € a realidade de aproximadamente
13,6% das brasileiras, que possuem o indice de massa corpérea (IMC) igual ou
superior a 30 kg/m2. Esse indice ocorre principalmente nas faixas entre 18 e 24 anos
e de 55 a 64 anos. Anteriormente, a porcentagem era de 11,5% em 2006, e 12% em
2007. E importante ressaltar que a obesidade ¢ uma doenca complexa que possui
origens fisioldgicas, psicologicas, sociais e situacionais.(IBGE, 2008)

Por se tratar de um padrao estético que muitas vezes foge das convencodes
de tendéncias lancadas pela moda, as pessoas fora deste padrao vigente, ou plus
size, acabam tendo dificuldades em encontrar roupas que sejam adequadas ao seu
tipo fisico e que possuam conforto. Na maioria dos casos apelam para costureiras
gue produzem pecas de acordo com suas medidas.

O termo Plus Size foi criado pelos norte-americanos para modelos de roupas
acima do padrédo convencional usado nas lojas, ou seja, plus size = tamanho maior,
segue acima do tamanho 44 de manequim. Esta é uma forma de incluir modelos
maiores no mundo da moda e aumentar o numero de roupas vendidas. Algumas
lojas mostram que estdo se adaptando, pois seus produtos revelam o interesse em
adequar as tendéncias de moda para o publico alvo.

Observa-se através de estudos que € necessario o desenvolvimento de
vestuario direcionado para esse publico para suprir essa deficiéncia no mercado. Em
contrapartida deve-se considerar que o0s jovens desejam pecas parecidas com a dos
jovens que usam manequins menores. Sendo assim, a proposta do projeto visa a
adaptacdo da modelagem para tamanhos maiores, mantendo 0s conceitos de
design, mas também com a preocupacdo em manter o conforto nas pecas. Essa
estratégia visa a maior inser¢cdo do publico plus size jovem como consumidor no
mercado do vestuario e na democratizacdo dos tamanhos das pecas hoje

encontradas no mercado.
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1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Como solucionar a grande dificuldade em encontrar roupas adequadas para
0 publico plus size jovem acima de 18 anos, e também a falta de pecas do vestuario
gue agradem aos jovens e tenham sido feitas de acordo com seu tipo fisico, e que

possuam conforto, informac¢des de moda e modelagem adequada?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Atender as necessidades do publico plus size jovem suprindo suas caréncias
no vestuario, fazendo com que os mesmos sintam-se satisfeitos e conectados com a

moda.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Estudar a aplicacdo da ergonomia e da antropometria em roupas para o
publico plus size jovem;

e Adaptar o uso de tecidos planos para o publico;

e Pesquisar e desenvolver modelagem adequada ao corpo plus size;

e Desenvolver pecas que supram as necessidades do publico, mantendo sua

identidade e jovialidade.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A moda atualmente dita padrdes estéticos que muitas vezes ndo condizem
com a realidade de muitas pessoas. A ditadura da magreza, que reina absoluta ha
algumas décadas segue paralela a outra vertente: a moda plus size, para manequins
acima do numero 44, que vem sendo cada vez mais reconhecida pelo mercado.

Segundo dados do IBGE, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica,
(2011), “a obesidade é a realidade de aproximadamente 48% da populagéo jovem,
esse indice ocorre principalmente nas faixas entre 18 e 24 anos”.

Jovens acima do peso geralmente tem grande dificuldade para encontrar
roupas em lojas convencionais e sao forcados a procurar por lojas especializadas,
gue muitas vezes trabalham com uma faixa maior de prego. Além de dificuldade em
encontrar pecas no tamanho adequado, muitas lojas esquecem do conforto e da
estética de suas pecas.E e ha também uma grande incidéncia do uso do tecido de
malha, o que geralmente ndo agrada ao publico mais jovem. Isso ocorre
principalmente para esse publico que deseja usar roupas iguais as de pessoas que
possuem menor massa corporea, que atendam suas necessidades e também seus

anseios por roupas que os deixem integrados com o0s outros de sua idade.

1.4 HIPOTESE

Pressupde-se que com a finalizacdo deste projeto, sera mais facil encontrar
pecas do vestuario para o publico plus size jovem, através da percepcao de que é
possivel e viavel a adaptacdo de pecas de tamanhos menores para esse publico.
Além de explorar esse segmento que ja € fixo dentro da moda, ja que esse publico é

um grande consumidor e torna-se cada vez maior segundo as estatisticas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 ERGONOMIA

Ergonomia € um termo que deriva do grego “ergon”, que significa “trabalho”
e “‘nomos”, que significa “leis ou normas”. Segundo a ABERGO, Associacéo
Brasileira de Ergonomia (2000), a ergonomia objetiva modificar os sistemas de
trabalho para adequar a atividade nele existentes as caracteristicas, habilidades e
limitacbes das pessoas com vista no seu desempenho eficiente, confortavel e
seguro.

Foi ap6s a década de 1950 que a ergonomia surgiu no ambito industrial
como um fator de grande importancia em todas as fases do desenvolvimento do
projeto. Sua importancia reside no fato de que o produto resultante do projeto esta
inteiramente relacionado ao ser humano e ao trabalho que este realiza como
usuario, operador e/ou fabricante do produto (KAMINSKI, 2000).

lida (2005) especifica as qualidades técnicas, ergondmicas e estéticas
desejaveis dos produtos. Do ponto de vista ergonémico, todos os produtos destinam-
se a satisfazer determinadas necessidades humanas, e dessa forma, direta ou
indiretamente, entram em contato com o homem. Portanto, para que esses produtos
tenha bom funcionamento em suas interagbes com 0S Seus usuarios ou
consumidores, devem ter as seguintes caracteristicas basicas:

e Qualidade técnica — é a parte que faz funcionar o produto;

e Qualidade ergonbmica — é a caracteristica que garante uma boa interacao do
produto com o usuario, e inclui a facilidade de manuseio, adaptacao
antropométrica, fornecimento claro de informacBes, compatibilidade de
movimentos e demais itens de conforto e seguranca;

e Qualidade estética — é a que proporciona prazer ao consumidor.

Os produtos de vestuario que seguem o principio da qualidade ergondémica
atenderéo as necessidades de usabilidade do consumidor.

A importancia da Ergonomia estda na contribuicdo para a promocdo da
seguranca e bem-estar das pessoas e, consequentemente, a eficacia dos sistemas

nas quais elas se encontram envolvidas. De maneira geral, os dominios de
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especializagdo da ergonomia, segundo a ABERGO séo:

e Ergonomia fisica: esta relacionada com as caracteristicas da anatomia
humana, antropometria, fisiologia e biomecanica em sua relacdo a
atividade fisica. Os topicos relevantes incluem o estudo da postura no
trabalho, manuseio de materiais, movimentos repetitivos, distarbios
musculo-esqueletais relacionados ao trabalho, projeto de posto de
trabalho, seguranca e salde.

e Ergonomia cognitiva: referem-se aos processos mentais, tais como
percepcdo, memdria, raciocinio e resposta motora conforme afetem as
interagBes entre seres humanos e outros elementos de um sistema. Os
topicos relevantes incluem o estudo da carga mental de trabalho,
tomada de decisdo, desempenho especializado, interacio homem
computador, stress e treinamento conforme esses se relacionem a
projetos envolvendo seres humanos e sistemas.

e Ergonomia organizacional: concerne a otimizagdo dos sistemas soOcio
técnicos, incluindo suas estruturas organizacionais, politicas e de
processos. Os tépicos relevantes incluem  comunicacdes,
gerenciamento de recursos de tripulacées (CRM - dominio aeronautico),
projeto de trabalho, organizacdo temporal do trabalho, trabalho em
grupo, projeto participativo, novos paradigmas do trabalho, trabalho
cooperativo, cultura organizacional, organizagbes em rede, tele trabalho
e gestdo da qualidade. (ABERGO, 2000)

Ao analisar as condi¢cdes de uso do vestuario, percebe-se que o corpo
sustenta a roupa, ou o material téxtil em sua forma, e para cumprir efetivamente o
seu papel, as pecas devem adequar-se a morfologia, ao movimento do corpo e suas
necessidades. Sabra (2009, p. 39) cita a ergonomia como um grande fator no

momento do desenvolvimento das pecas.

O processo de desenvolvimento de uma peca do vestuario se inicia a partir
da observacédo do corpo, do seu mapeamento, e termina com a aprovacgao
do préprio corpo. Isso se da a partir da sua estrutura biomecanica,
composta por uma série de alavancas formadas por 0ssos que se conectam
nas articulagdes, as quais sdo movimentadas pelos musculos. Essas
conexdes é que determinardo como um tecido se ajusta e se move em
harmonia ou em desacordo com o corpo. (SABRA, 2009, p. 39)

Tanto o vestuario como a ergonomia possuem pontos em comum, pois de
acordo com Kaminski (2000), os objetivos praticos da ergonomia sao a seguranca, a
satisfacdo e o bem-estar dos trabalhadores e clientes no seu relacionamento com os
sistemas produtivos e com os produtos propriamente ditos.

Através das ferramentas da ergonomia aplicadas na etapa da modelagem do
vestuario, na adequacdo da matéria-prima ao modelo e no acabamento se torna
possivel conseguir uma construcdo mais eficaz no ponto de vista do conforto
ergondmico. Conhecer a forma e as medidas do corpo € essencial na producéo de
produtos do vestuario, sendo direta a relacdo entre a forma fisica e as acbes e

movimentos realizados pelo corpo, remetendo aos conceitos da antropometria.
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2.2 ANTROPOMETRIA

O termo antropometria é de origem grega, sendo que anthropo quer dizer
homem e metry significa medida.

As caracteristicas antropométricas, ou seja, as medidas fisicas do corpo do
futuro usuario sdo determinantes para a concepc¢ao de produtos de vestuério, que
tém contato direto com a pele durante um grande periodo de tempo. O uso da
antropometria adapta melhor os produtos as necessidades e caracteristicas do
consumidor. Segundo Martins (2005), para a ergonomia, 0 corpo humano € o ponto
de partida para o correto dimensionamento de um produto.

De acordo com Boueri (2008, p. 347), “para a producdo do vestuario em
larga escala o conhecimento e a padronizacdo de uma numeracdo baseada nas
medidas e proporc¢des do corpo séo fatores fundamentais no sucesso comercial da
industria téxtil e da moda”.

Para resultados satisfatorios, foi necessario adquirir conhecimentos sobre
anatomia, estrutura, formas e medidas do corpo. Para isto foi utilizado os principios

da antropometria.

O conhecimento da forma e das medidas do corpo aplicado em projetos &
denominado antropometria, termo ndo exclusivo dos estilistas de moda,
também utilizado em quaisquer tipos de projetos, que podem ser de cidades
edificios e de mobiliario. (BOUERI, 2008, p. 347)

Sabra a estuda com mais foco no vestuario e a descreve da seguinte forma :

O estudo que trata das medidas fisicas do corpo humano. Todas as
populagbes sdo compostas por individuos de diferentes tipos fisicos que
apresentam diferencas nas propor¢cfes de cada segmento do corpo. Assim,
medir pessoas bastaria haver réguas, balancas, antropémetros, trenas,
gonibmetros e outros instrumentos. Ainda segundo a antropometria ndo é
tdo simples quanto parece ja que para obter dados corretos varios fatores
devem ser observados. (SABRA, 2009, p. 45).

No entanto, isso ndo € tdo simples, pois, quando se pretende ter medidas
representativas e confiaveis de uma populacéo, composta por diversas variacdes de
dimensdes corporais, alguns critérios sdo necessarios, como as medidas tiradas
com roupas ou sem roupas, com ou sem calcado, na postura ereta ou relaxada, em
gual periodo do dia, e muitos outros, dependendo da populacédo que vai ser medida.
Segundo lida (2005, p. 46 e 47), as medidas antropométricas podem ser verificadas

da seguinte forma:
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Estética ou estrutural: sdo as medidas que se referem ao corpo parado
ou com poucos movimentos realizados e sdo definidas a partir de
pontos anatdmicos claramente identificados. Essa forma de medida
deve ser aplicada a projetos de objetos sem partes moveis ou com
pouca mobilidade; por exemplo, o mobiliario em geral.

Dinamica ou funcional: sdo as que medem os alcances dos movimentos
de cada parte do corpo, mantendo-se o resto do corpo estatico; por
exemplo, o alcance maximo das m&os com pessoas sentadas, ou
atividades que exijam.

Idade: pode ser dividida em intervalos, conforme as especificidades de
seu projeto, e usualmente classifica-se em crian¢a, adolescente, adulto
e idoso;

Sexo: é dividido em feminino e masculino; muitos movimentos
corporais.

p. 358 e 359) descreve o perfil antropométrico, que sao

caracteristicas fisicas que definem um grupo de consumidores:

Forma do corpo: este pode ser subdividido em magro, musculoso, gordo
e obeso;

Raca: é também um fator fundamental no projeto e modelagem do
vestuario. Por exemplo, duas pessoas de mesma estatura, mas de
origem racial diversa, podem ter membros ou partes do corpo com
forma e dimensbes diferentes. Aspecto muito bem resolvido na
modelagem do biquini e da calga das “funkeiras ou popozudas”
brasileiras;

Capacidade fisica: o item considerado € se 0 consumidor tem
capacidade plena, reduzida ou se é deficiente fisico;

Ocupacao ou atividade: para especificar e caracterizar o tipo de
vestuario: profissional, urbano ou de pratica esportiva.

Por volta de 1940, William Sheldon realizou um estudo detalhado de uma

populacdo de 4.000 estudantes norte-americanos. Sua metodologia teve por base

um levantamento antropométrico dessa populacdo. Ele fotografou todos os

individuos de frente, perfil e costas.

A analise dos registros fotograficos, combinada com o estudo

antropomeétrico, fez com que o pesquisador encontrasse caracteristicas dominantes

entre os tipos fisicos, que sdo Ectomorfo, Mesomorfo e Endomorfo. Segue abaixo a

descricdo sobre cada tipo segundo Sabréa (2009, p. 52).

Ectomorfo: tipo fisico de forma alongada. Tem corpo e membros longos
e finos, com o minimo de gorduras e musculos. Ombros largos e caidos,
pescoco fino e comprido, rosto magro, queixo recuado, testa alta e
abdome estreito e fino.

Mesomorfo: tipo fisico musculoso, de formas angulosas. Possui cabeca
cubica, macica, ombros e peitos largos e abdome pequeno. Os
membros sdo musculosos e fortes. Possui pouca gordura subcutanea.

No presente projeto foi trabalhado o tipo Endomorfo, que segundo Sabra
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(2009, p. 52), possui as seguintes caracteristicas:

e Endomorfo: tipo fisico de formas arredondadas e macias, com grandes
depdsitos de gordura. Tem caracteristicas de uma pera, ou seja, estreita
em cima e larga embaixo. O abdome é grande e cheio, o térax parece
ser relativamente pequeno, bragos e pernas sao curtos e flacidos, os
ombros e a cabeca sédo arredondados, 0s 0ss0s sdo pequenos. O corpo
tem baixa densidade, podendo flutuar na agua. A pele é macia.
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Figura 1: Os trés tipos basicos de corpos (Sheldon, 1940)
Fonte: SABRA, (2009)

A antropometria é Util na medicina, engenharia e até na fabricacdo de
matérias para tais areas. Na industria de vestimentas e calcados, o conhecimento
das caracteristicas antropométricas é necessario para que os produtos contemplem
as diferentes caracteristicas fisicas populacionais. Estudos antropométricos relativos

aos futuros usuarios dos produtos projetados tornam-se, portanto, indispensaveis.

2.3 MODELAGEM

A modelagem foi desenvolvendo-se juntamente com a evolu¢do da
indumentéaria e as mudancas culturais, por isso ela € um dos pontos principais ha
criacdo, pois para muitos ela € um fator relevante no momento da escolha das pecas

a serem compradas.

A qualidade dos produtos é fator fundamental para o sucesso nas vendas, e
a modelagem das pegas agrega ainda mais valor ao produto se aliada ao
desejo do consumidor em adquirir um produto que tenha, ao mesmo tempo,
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conforto, bom corte e caimento, além dos padres estéticos envolvidos.
(HEIRICH, 2007, p. 7)

A mesma também é importante para definir o perfil da marca:

Ao pensar no desenvolvimento de uma modelagem de qualidade, vocé
deve, inicialmente, conhecer o corpo que ira vesti-la. E necessario que a
empresa realize pesquisas para conhecer o seu consumidor, adaptando as
tabelas de medidas utilizadas na constru¢do dos moldes a fim de satisfazer
a clientela e obter sucesso nas vendas. (HEIRICH, 2007, p. 7)

Para suprir totalmente as necessidades do publico alvo, muitas vezes é
utilizada além da modelagem bidimensional, a modelagem tridimensional. De acordo
com Heirich (2007, p. 11).

Modelagem Plana ou Bidimensional é uma técnica utilizada para reproduzir
algo que sera usado sobre o corpo humano, em tecido ou similar, de forma
tridimensional. Essa modelagem, manual ou computadorizada, pode ser
utilizado para confeccionar uma peca de roupa apenas ou para producao
em grande escala, como acontece na confeccdo industrial de pequeno,
médio ou grande porte.

Modelagem Tridimensional ou Moulage é a manipulacdo do tecido de forma
tridimensional. O tecido é trabalhado sobre os manequins, que tém suas
medidas padronizadas. Na moulage, podem ser feitos os ajustes direto nas
curvas do corpo, resultando em um caimento perfeito. A modelagem sera
fator relevante na execucdo das pecas, pois sera ela que possibilitara a
adaptacao para os tamanhos maiores.

2.3.1 TABELA DE MEDIDAS

A modelagem também exige conhecimento matematico basico, ja que as
tabelas de medidas sdo compostas por medidas do corpo humano. A tabela por sua
vez, pode ser estabelecida pelo proprio modelista ou de acordo com a ABNT,
Associacédo Brasileira de Normas Técnicas.

Para a confeccdo de produtos de vestuario, a industria, através da
modelista, necessita de uma tabela de medidas, um referencial que o profissional da
area devera seguir para que as pecas se encaixem de maneira adequada no perfil
fisico das pessoas que irdo adquiri-las. Destarte o vestuario implica comunicacéo e
conforto e envolve uma relacédo e, em alguns casos, um apego. Suas consideracfes
devem ir além do natural e respeitar a caracteristica de cada individuo (GRAVE
2004).
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Exemplo de uma tabela de medidas:

NOMENCLATURA TAMANHOS

P M G
MEDIDAS DO CORPO (cm) 38 40 42 44 46 48
CIRCUNFERENCIA FAUSTO. - 84 88 g2 96 "'clﬁo' I 104
CIRCUNFERENCIA CINTURA 64 58 72 76 80 l8£l+” "
CIRCUNEERENCIA GUADI—?'L. | 94 98 102 106 o 1?4
COMPRIMENTO OMBRO 1.5 12 12,5 13 | 13,5 14
COMPR MENTO 3RACO 60 61 62 63 | 64 65

Figura 2: Tabela de Medidas
Fonte: SABRA (2009)

Algumas tabelas possuem apenas as medidas basicas, como a do exemplo,
mas também ha as que possuem medidas mais especificas como medida dos
ombros e punhos. Sabra (2009, p. 74) comenta que a tabela é peca importante na
producdo do vestuario: “Ela se relaciona diretamente com o nicho de mercado da
empresa, 0 qual direciona o género (masculino e feminino) e a forma do corpo do
consumidor, ou seja, 0 seu bidtipo fisico”.

A norma especifica que cabe aos fabricantes estruturar a modelagem de
acordo com as caracteristicas do estilo, da matéria-prima e da construcéo
pertinentes a cada tipo de produto. Apesar da existéncia dessa norma, ela ndo esta
sendo utilizada pelas indastrias, por ndo atender as suas necessidades e também
por ndo ser obrigatoria.

Com o passar do tempo as medidas femininas foram mudando por conta de
fatores culturais e habitos alimentares, e com isso as tabelas de medidas foram

sofrendo mudancas a fim de se adequarem aos novos biétipos.

As tabelas de medidas sdo baseadas em médias calculadas a partir de
medidas tiradas em um determinado numero de pessoas. Com isso
percebemos que é impossivel encontrarmos uma sO pessoa que possua
exatamente todas as medidas da tabela. (SENAC, 2008, p. 6)
A aquisicao de tabelas de medidas prontas € mais pratica para a industria,
porém elas podem nédo se adequar de modo satisfatério ao usuario para o qual o
produto € destinado, sendo necessario os fabricantes realizarem modificacdes
através da coleta de medidas representativas para o perfil corpéreo desejado. Sendo

assim, existe uma grande variedade de tamanhos encontrados em produtos
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similares. Cada marca pode trabalhar com o referencial que achar mais adequado,
por falta de uma padronizacéo.

Para obter resultados satisfatorios foi desenvolvida uma tabela
personalizada, baseada nos manequins que exigem maior demanda de consumo.
Os dados para tal foram obtidos através da coleta de medidas do publico alvo. A
partir das medidas obtidas foi feito o célculo da média para cada numero de

manequim da tabela.

Busto Cintura Quadril

P (44) 98 cm 96 cm 110 cm

M (46/48) 112 cm 102 cm 120 cm

G (50/52) 120 cm 110 cm 130 cm

GG (52/54) 128 cm 118 cm 140 cm
GGG (56) 138 cm 128 cm 150 cm

Tabela 1: Tabela desenvolvida a partir da coleta das medidas das consumidoras.
Fonte: As autoras (2013)

2.4 PLUS SIZE

2.4.1 O corpo e a obesidade

A obesidade vem sendo tratada como a doenca do milénio, chamando a
atencdo para os problemas fisicos e psicolégicos que a mesma pode causar ao
individuo. Uma pesquisa realizada pela OMS - Organizacdo Mundial de Saude em
1997 revela que uma pessoa € julgada obesa, quando apresenta indice de massa
corporea igual ou superior a 30 kg/m2. O calculo utilizado para chegar a tal resultado
€ 0 seguinte: divide-se 0 peso em kg pela altura em metros ao quadrado (peso +
alturaz = IMC). O indice de massa corporal (IMC) é uma medida internacional usada

para calcular se uma pessoa esta no peso ideal.

Abaixo de 17 Muito abaixo do peso
Entre 17 e 18,49 Abaixo do peso

Entre 18,5 e 24,99 Peso normal

Entre 25 e 29,99 Acima do peso

Entre 30 e 34,99 Obesidade |

Entre 35 e 39,99 Obesidade 1l (severa)
Acima de 40 Obesidade Il (mérbida)

Tabela 2: Tabela de indice de massa corporea (IMC)
Fonte: Organizacdo Mundial de Saude (1997)
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Um estudo da Sociedade Brasileira de Cirurgia Bariatrica (SBCBM), alerta a
populacdo para o fato de que uma epidemia de obesidade chegou ao Brasil, 0
estudo também mostra que 66% dos brasileiros, na faixa etaria entre 18 e 25 anos,
estdo acima do peso.

A obesidade é atualmente assunto de interesse universal. E considerada
uma doenca crbnica, multifatorial, caracterizada pelo acimulo excessivo de
tecido adiposo no organismo. E fator de risco para patologias graves, como
a diabetes, doencas cardiovasculares, hipertensdo, distlrbios reprodutivos
em mulheres, alguns tipos de cancer e problemas respiratorios. A obesidade
pode ser causa de sofrimento, depressdo e de comportamentos de esquiva
social, que prejudicam a qualidade de vida. (ADES E KERBAUY, 2002,
p.01).

Muitas pessoas ainda julgam os acima do peso, como pessoas que nao
cuidam da propria saude ou que sdo como sao por simples desleixo, esquecendo
gue estar acima do peso, pode também ser um fator genético ou simplesmente uma

escolha.

O ser gordo ou magro na sociedade atual € veiculado pela midia, na maior
parte das vezes, sem relacdo com a saude. O ideal é o0 corpo magro, sem
que se levem em conta diferencas genéticas. O ser gordo pode também
significar falta de controle de impulsos, preguica, serem relaxado. Com a
transmissdo desses conceitos € evidente que o sobrepeso pode ser um
fator de sofrimento para aqueles que ndo alcancaram um corpo perfeito.
(ADES E KERBAUY, 2002, p. 1).

Atualmente, as pessoas sao estimuladas a encarar a ditadura da beleza, da
magreza e da saude, como se fosse a Unica opcdo, cada vez mais o corpo vem
sendo tratado como fator principal na boa convivéncia social, como se o ser gordo

fosse errado e fora do padréo.

E perfeitamente possivel ser gordo e saudavel. Assim como é possivel ser
baixo e saudavel. Criou-se uma espécie de supersticdo em torno da
gordura. Se vocé é gordo nunca se casara, hunca terd um emprego, nunca
terd uma vida sexual satisfatéria.

Frequentemente os gordos adoecem nao por causa da gordura, mas sim
pelo stress, pela opressdo a que sdo submetidos. Ninguém assume que
estd incomodado com a gordura, dizem que estéo preocupados com nossa
saude (WANN, 1999, p.1).

Recentes estudos da Icahn School of Medicine, dos Estados Unidos
mostraram que nove em cada 10 obesos podem ser gordos por genética.

Analisando apenas uma familia, os pesquisadores puderam identificar o gene
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defeituoso — conhecido como CEP19.

O gene desempenha um papel vital, determinando o apetite e os niveis de
energia. Isto significa que, em seu estado normal, ele ajuda a manter as
pessoas magras. No entanto, quando sofre mutagéo, ele pode aumentar o
apetite e derrubar os niveis de energia, aumentando assim o0 risco de
obesidade. (Terra Saude,2013)
Mesmo sendo considerada uma grave doencga, as recomendacdes médicas
sdo sempre para que 0s pacientes cuidem da alimentacdo e recorram a métodos

Cil’lfll'giCOS apenas em casos extremos.

A primeira recomendacdo para o tratamento da obesidade é a adocao de
hébitos saudaveis, como dieta leve e exercicios fisicos regulares. Em
seguida, tenta-se controlar a doenca por meio de remédios, os conhecidos
emagrecedores. Quando o médico e 0 paciente se convencem de que se
esgotou a tentativa de tratar a obesidade exclusivamente pela mudanca do
estilo de vida, uma das alternativas mais eficazes é recorrer a cirurgia
bariatrica e metabdlica. (SBCBM, 2013)

2.4.2 O plus size na midia

O termo plus size vem do inglés que em traducéo literal seria plus = mais,
size = tamanho, ou Tamanho Mais. Na linguagem usual, aborda-se a mesma da
seguinte forma: “tamanho grande”, ou ainda “tamanho maior”. Porém, para ficar mais
claro, chamamos de plus size a moda destinada as mulheres que usam acima do
manequim 44.

O movimento plus size teve inicio no EUA, em que a taxa de obesidade é
uma das maiores do mundo. Ha algum tempo o Brasil vem aderindo ao movimento.
Aos poucos algumas marcas vém arriscando e colocando mulheres fora do padrao
exigido em suas campanhas publicitarias, fazendo com que o publico se acostume
aos poucos com a ideia de mulheres diferentes fazendo parte de campanhas de
produtos e servicos comuns. Em contrapartida, muitas vezes essas mesmas marcas
sdo ferozmente criticadas por inserirem na midia pessoas com belezas normais e
sdo julgadas por defender esse publico que € tao discriminado.

Pode-se observar que o0 movimento vem crescendo com o passar dos anos,
para demonstrar tal evolugao, segue pequena cronologia com fatos importantes para

0 movimento.



22

e Site Criatura GG

No ano 2000 foi langado na internet o site Criatura GG (figura 3), primeiro
site brasileiro para o segmento, com a ideia da fotégrafa Kéatia Ricomini que o criou
com o intuito de quebrar preconceitos e tirar davidas de meninas e mulheres plus
size sobre moda, comportamento e todo o universo feminino. Na época em que
lancou o site, Katia teve que enfrentar o preconceito e a descrenca de varias
pessoas “Hoje a internet esta forrada (alguns 6timos inclusive) sobre o tema, mas no
inicio do projeto o preconceito era uma grande barreira. A web n&o era tdo popular e
fomos totalmente desacreditados por empresarios do setor.” Com o crescimento da
atencao para o plus size, o site foi ganhando seguidores e oportunidades para Katia
foram surgindo, assim como para as modelos que foram capa da revista, hoje a
iniciativa € considerada a melhor no segmento. O site atualmente ndo é mais

atualizado, porém o acesso ainda € permitido. (Criatura GG, 2013)

CriaturaGG

UMA NOVA REALIDADE. HOJEELA
UE LVEZ TAO PEQUENA
QUE NAO NO! A. NOS FALTATEMPO, NOS FALTA
FOLEGO PARA ACREDITAR NOS SONHOS
MAS NOS SOBRA H VIVER
ENTRE E DIVIRTA-SE.

IMAS NOSSAS IDEIAS SEA 0 IN
FELIZ ANIVERSARIO DE 12 ANOS,
MEU FILHO CRIATURAGG.
FE ERIDOS,
RO NARIOS

digue. para entrar!

Figura 3: Home do site Criatura GG.
Fonte: http://www.criaturagg.com.br/2005.htm (2013)

e Campanha Dove “Real Beleza”

A campanha publicitaria da marca Dove, intitulada “Campanha Real Beleza”
(figura 4), lancada em 2004 foi uma das pioneiras nessa questao da democratizagéao

dos padrbes de beleza na midia. A campanha em questdo ndo fez uso somente de
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mulheres acima do peso, mas sim de diferentes tipos de esteredtipos, entre eles, as
mulheres ruivas, negras, brancas demais, excessivamente magras, com pernas
grossas, pouco ou muito seio, baixas e altas.

Além de fazer o reposicionamento mercadoldgico da empresa, a marca fez o
publico refletir sobre a nocdo de diversidade de belezas existentes. Na época a
marca teve um aumento de cerca de 700% nas vendas mundiais. Alguns acusaram
a Dove de hipocrisia, por celebrar a beleza diversa ao mesmo tempo em que vendia
produtos para combater celulite. Mas a maioria considerou que a campanha serviu a

um proposito Gtil. (Terra Beleza, 2013)

Figura 4. Imagem da campanha Dove.
Fonte: http://beleza.terra.com.br (2013)

e The Full Body Project

Em novembro de 2007, o fotografo Leonard Nimoy, lanca o livro “The Full
Body Project” (figura 5), ensaio fotografico em que foram retratadas mulheres plus
size nuas. O fotografo relata que o resultado foi satisfatério “Eu ouco comentérios,
gue levam a perguntas, as perguntas levam a discussfes sobre a beleza, aceitacéo
social, a cirurgia plastica, a nossa cultura e saude, nestas fotos estas mulheres estao
vestindo orgulhosamente a sua propria pele. Elas respeitam-se e espero que minhas

imagens trasmitam isso aos outros”.
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Figura 5: The Full Body Project
Fonte: http://www.rmichelson.com (2013)

o Editorial “The Size Issue”

Em janeiro de 2010 a revista V Magazine fez um ensaio com modelos plus
size (figura 6). O ensaio foi visto como democratizador, uma forma de dizer ndo a
ditadura da magreza em editoriais e campanhas de moda, mostrando modelos em
tamanhos GG, lindas, super sensuais € bem mais préximas da realidade que
estamos acostumados. O editorial chamado "The Size Issue" trouxe Candice
Huffine, Marquita Pring, Michelle Olson, Tara Lynn e Kasia P., fotografadas por
Solve Sundsbo.

Figura 6: Ensaio revista V Magazine
Fonte: http://www.magxone.com (2013)
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e Fashion Weekend Plus Size

Ocorreu pela primeira vez em 2010 o Fashion Weekend Plus Size (figura 7)
principal evento de moda GG do pais e desde entéo é realizado todos os anos com
a participacdo de cerca de 10 marcas especializadas no publico. Além do desfile ha
também o saldo de negdcios. Na Ultima edigéo realizada no ano de 2013, o evento
contou com as atrizes Fabiana Karla, Renata Celidonio e Rosi Campos. (Blog
FWPS, 2013)

& L P
® MAR( AMMA / HiperfFashior

s

Figura 7: Fabiana Karla desfilando para Lunender (2013).
Fonte: blogdofwps.wordpress.com (2013)

e Miss Brasil Plus Size

Em 2011, a partir da percepcao do crescimento da moda plus size no Brasil,
foi criado o primeiro concurso nacional para candidatas acima do manequim 44,
consideradas no mundo da moda como modelos plus size. Algumas marcas ja
estavam a procura de modelos com pesos reais, mais proximos a realidade de sua
clientela.

A primeira edicdo do concurso Miss Brasil Plus Size, foi um grande sucesso
e teve repercussao mundial. A cada edicdo as expectativas para 0 sucesso do

concurso aumentam, pois ele vem se consolidando como um dos mais importantes
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concursos de beleza do pais. A ultima edicdo (figura 8) teve como vencedora a
representante de Santa Catarina, Aline Zattar.

Figura 8: Concurso Miss Brasil Plus Size
Fonte: http://www.portalemforma.com.br (2013)

No ano de 2012, a rede multimarca C&A lancou sua primeira colecao de
tamanhos grandes, intitulada Special for You e estrelada pela cantora Preta Gil
(figura 9). A colecao continha 35 pecas criadas exclusivamente para esse segmento
de mercado, com numeracdo do 46 ao 56. Teve destaque para estampas animal
print, estampas tropicais, paetés, franjas e metalizados. A colecdo teve boa
aceitacdo do publico por trazer pecas joviais e com modelagem adequada ao corpo

das consumidoras, e no ano de 2013 a parceria foi repetida. (Site Fofashions, 2013)

SPECIAL
FOR
YOU

por
Preta Gil

PECAS QUE VALORIZAM
© QUE VOCE TEM DE MELHOR.
Tamanho: 46 co 56

Figura 9: Folder da campanha plus size C&A
Fonte: http://fofashions.blogspot.com.br (2013)
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2.4.3 Blogs plus size

Com o crescimento da internet, muitas pessoas a usam como forma de
divulgar suas ideias e opinides, e € nesse ambiente que as blogueiras se
destacam.

Mulheres de diversas idades usam esse meio de comunicagdo para
divulgarem produtos e servicos voltados para o publico plus size e fazem
sucesso com seus ‘looks do dia”.

H& blogueiras brasileiras e também internacionais que merecem
destaque:

Carla Manso (figura 10) é jornalista e modelo plus size, e mantém o
blog FATshion, onde posta seus looks, seus trabalhos e também sobre outros

assuntos como beleza e dicas de compras diversas.

Figura 10: Carla Manso dona do blog FATshion
Fonte: http://blogfatshion.wordpress.com

Dona do blog “Entre topetes e vinis”, Juliana Romano (figura 11) posta dicas

sobre moda e lojas online plus size, além de dicas sobre beleza e meios de melhorar
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a qualidade de vida de quem esté fora do padréo imposto de midia.

O blog inicialmente fazia parte do site da revista Gloss, e era focado em
ajudar as leitoras a se aceitarem como do jeito que sdo, com 0 tempo 0 mesmo
cresceu e se tornou uma referencia entre os blogs do segmento. Com o fim da

revista,o site foi retirado do ar e o blog se tornou independente.

o

AEOES TR S
Figura 11: Look do dia de Juliana Romano, dona do blog “Entre topetes e vinis”
Fonte: juromano.com (2013)

A parisiense Stephanie, de 36 anos (figura 12) é atriz e modelo por
consequencia desde 2003 quando um estilista ha encontrou na internet. Mesmo
sendo formada em Odontologia, ela decidiu deixar tudo e se dedicar a suas paixdes,
no meio de toda mudanca ela decidiu criar o blog intitulado “Le blog de big beauty”
como se fosse um diario para mostrar o trabalho de uma modelo plus size, ela

também dé dicas de boas lojas e sites.
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Figura 12: Stephanie, dona do “Le blog de big beauty”
Fonte:lookbook.nu (2013)

O blog “Girls with Curves”, comandado por Tanesha Awasthi (Figura 13), ja
foi eleito o melhor blog do segmento no ano de 2012 e também premiado como o
melhor weblog de moda ou beleza em 2013.

Formada pela UC Berkeley, Tanesha que é esteticista e escritora, se tornou
colaboradora de moda mensal para a Redbook Magazine, e também escreve sobre

beleza para o site glossdaily.com.
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Figura 13: Tanesha Awasthi, responsavel pelo blog mais influente do segmento, em 2012.

Fonte:girlswithcurves.com (2013)

Nadia Aboulhosn é uma blogger, modelo e designer de Nova York, ela
escreve e posta seus looks em seu blog nadiaaboulhosn.com, de maneira criativa
ela mostra que garotas com curvas também podem usar e ousar nas tendéncias.
Nadia ndo s6 apareceu em inumeras campanhas de apoio a corpos reais, mas
também em publicacbes como Vogue ltaly (figura 14) fazendo com que fosse

reconhecida como uma das garotas mais influentes na indastria da moda.



Figura 14: Nadia Aboulhosn em publicacéo no site da Vogue lItaly
Fonte: www.vogue.it (2013)
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Segundo Gil (2002, p. 17), pesquisa € um “procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que séo
propostos”. A pesquisa é requerida quando nao se dispde de informagao suficiente
para responder ao problema, ou entdo quando a informacéo disponivel se encontra
em tal estado de desordem que n&do possa ser adequadamente relacionada ao
problema.

O presente estudo tem por objetivo criar pecas de vestuario para mulheres
gue vestem do tamanho 44 ao 56. As pecas, além de suprir as necessidades desse
publico, também possuem o intuito de satisfazer o desejo por pecas modernas e
parecidas com as dos jovens que vestem tamanhos menores.

Ha trés tipos de pesquisa que podem ser aplicadas a qualquer projeto:

e Pesquisa Bibliografica — Tem como objetivo, segundo Lakatos e Marconi
(2008), conhecer as diferentes contribuicbes cientificas disponiveis sobre
determinado tema, fornecendo meios para definir e resolver problemas ja
conhecidos, como também explorar novas areas que auxiliara na escolha do

tema a ser compilado, sua anélise e resumo.

e Historica - Busca recuperar a evolucdao de um conceito, tema, abordagem ou
outros aspectos fazendo a insercdo dessa evolucdo dentro de um quadro
tedrico de referéncia que explique os fatores determinantes e as implicacdes
das mudancas ocorridas ao longo da historia.

e Aplicada - Tem por finalidade, gerar conhecimentos para aplicacdo pratica
dirigida a solucéo de problemas especificos. (MANZO, 1971 apud MARCONI;
LAKATOS, 2006, p.185).



33

Diante das caracteristicas do trabalho e em relacdo as objetivos foi utilizada
a pesquisa exploratoria:

Esse tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a constituir
hipoteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuig8es. (GIL, 2002, p.41)

O estudo ainda apresenta carater qualitativo na qual a andlise dos dados
coletados na pesquisa de campo procura buscar alternativas que possam auxiliar na
concretizacdo dos objetivos propostos. Sera ainda utilizada a pesquisa bibliogréafica

e documental.

Gil (2002) explica quais as fontes utilizadas para cada uma delas:

e Bibliograficas: €& constituido basicamente por livros e
revistas impressos em papel ou veiculados por meio
eletronico.

e Documentais: podem aparecer sob os mais diversos
formatos, tais como fichas, mapas, formuléarios, cadernetas,
documentos pessoais, cartas, bilhetes, fotografias, fitas de

video e discos.

Deste modo, foi possivel analisar diversos pontos de vista, de diversos
autores que abordaram os temas, conseguindo subsidios suficientes para a

realizacao do trabalho de pesquisa.

3.2 DELIMITACAO DO OBJETO DE ESTUDO

Para a realizacdo da pesquisa de campo foi necessario o direcionamento do
foco a ser trabalhado. Para tal foram selecionadas trinta mulheres de 18 a 25 anos
para aplicacdo do questionario. E também a coleta de medidas para o
desenvolvimento da tabela para a padronizacdo das medidas das pecas
confeccionadas.

Em relacdo ao aspecto geografico, os agentes participantes dessa pesquisa

foram de todas as regides do pais, porém os dados relevantes para o projeto foram
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0s obtidos nas regides sul e sudeste. A pesquisa foi realizada através da ajuda de

blogs e sites sobre o0 assunto e também nas redes sociais.

3.3 ANALISE DE QUESTIONARIO

O questionario foi aplicado na versao online disponibilizado na internet em
um site especializado em pesquisas. Contou-se com a ajuda de grupos nas redes
sociais para a divulgacao da pesquisa.

O questionario ficou disponivel do dia 9 de junho de 2013 até 23 de junho
de 2013. A faixa etaria escolhida foi de 18 a 25 anos, optou-se por esta faixa etaria,
pois o trabalho objetiva 0 mercado de mulheres modernas que tem vida ativa que
trabalham e estudam. Algumas cuidam de suas familias e desejam vestir roupas
mais atuais que condizem com suas respectivas idades. Abaixo segue o resultado

da pesquisa.

e Qual a sua idade?

Pergunta dissertativa, houve respostas de todas as mulheres dentro da faixa
etaria desejada.

e Qual sua profissao?

Pergunta igualmente dissertativa, onde foram obtidas respostas
completamente distintas, de mulheres que trabalham como agente de viagens,

artesas, jornalistas, até estudantes e donas de casa.

¢ Qual cidade/estado vocé reside?

O resultado foi bastante satisfatério, pois foram obtidas informacfes sobre
mulheres das regides Sul, Sudeste e Nordeste do pais, entre elas Ceard, Rio de

Janeiro, Paraiba, Sdo Paulo e Parana.

e Quais lugares vocé costuma frequentar nas horas de lazer?
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Gréfico 1 : Gréfico referente a pergunta n°® 4: Quais lugares vocé costuma frequentar nas horas de
lazer?
Fonte: As autoras (2013)

Saber os habitos das consumidoras fora do ambiente de trabalho foi
considerado importante, pois assim o desenvolvimento de pecas versateis torna-se
pertinente.

e Qual numeracao de pecas superiores Vocé usa?

4 B Sériel; 54; [ Sériel; 56 )
5%; 5% ou mais;
" Sériel; 52; 0% "Merie1; as;
2%; 2% ® 4620%; 20%
m 48
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m52
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Gréfico 2: Gréfico referente a pergunta n® 5: Qual numeracgédo de pecas superiores vocé usa?
Fonte: As autoras (2013)

A numeracdo de pecas superiores geralmente € dada através de letras,
porém nem sempre a mesma condiz com o tamanho da peca. Para uma melhor
identificagdo os dados coletados foram através do manequim numeérico, assim como

as pecas inferiores.

e Qual numeracao de pecas inferiores vocé usa?
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Gréfico 3: Gréfico referente a pergunta n° 6: Qual numeracgédo de pecas inferiores vocé usa?
Fonte: As autoras (2013)

Devido a percepcao da grande diferenca entre a numeracdo de pecas
superiores e inferiores, foi definido que a venda de pecas em conjuntos ndo sera
realizada, pois assim a consumidora podera comprar cada peca no seu manequim
adequado, efetuando a escolha no momento de compra.

e Quais pecas do vestuario vocé mais usa no dia-a-dia?

4 B Sériel; ari )
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Vestidos; Blusas/cami
(V7 0,
16%; 16% B Bletas;/88bjsetas
30%
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\_ 17%; 17% Jeanﬂsﬂ;ﬂZZ%; )

Gréfico 4: Gréfico referente a pergunta n® 7: Quais pecas do vestuario vocé mais usa no dia-a-dia?
Fonte: As autoras (2013)

Para o dia-a-dia a preferéncia por pecas basicas é a maioria. A combinacgao
jeans e camiseta € sempre a mais usada, seguida pelas confortaveis leggings e
também pelos vestidos. Porém muitas mulheres dizem n&o usar outras pecas por

nao encontrarem algo de seu agrado ou tamanho.

e Quais pecas vocé encontra mais dificuldade em encontrar?
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Gréfico 5: Grafico referente a pergunta n°® 8: Quais pecas vocé encontra mais dificuldade em
encontrar?

Fonte: As autoras (2013)

Devido a modelagem deficiente de algumas marcas, a dificuldade em
encontrar calcas é a maior, mas também casacos e jaquetas é um grande problema
para as mulheres plus size. Com o estudo ergondémico e antropométrico é possivel
criar pecas que atendam as necessidades e 0s desejos por pecas esteticamente

joviais.

e Conhece alguma marca especializada em roupas plus size?

4 N

HSim

H N3o

- J

Gréfico 6: Gréfico referente a pergunta n® 9: Conhece alguma marca especializada em roupas plus
size?

Fonte: As autoras (2013)

Mesmo sendo um mercado em crescimento, e ainda considerado pouco
explorado, muitas mulheres j& conhecem marcas especializadas no segmento plus

size.
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e Sesim, qual?
Entre as marcas foram citadas: Donna Diva, Quintess, Chica Bolacha, GK,

Lunender, Estilo G, Baiocco e Kaué.

e H4& alguma marca que ndo oferece roupas de tamanhos maiores, que vocé
gostaria de consumir?

4 N\

HSim

® Nao

- J
Gréfico 7: Gréfico referente a pergunta n® 10: Ha alguma marca que nao oferece roupas de tamanhos
maiores, que vocé gostaria de consumir?
Fonte: As autoras (2013)

A pesquisa aponta que muitas mulheres ndo sentem vontade de ter as
mesmas pecas que encontram nas vitrines em tamanhos menores, adaptadas ao
seu tamanho, porém isso ocorre pelo fato de que muitas marcas ndo produzem

pecas atrativas para quem usa tamanhos grandes.

e Sesim, qual?

Dentre as que possuem o desejo de consumirem marcas de tamanhos
menores, foram citadas marcas como Colcci, M.Officer, Hering e também pecas de

lojas multimarcas como C&A e Riachuelo.

e Quais fatores vocé leva em consideragdo no momento de adquirir uma peca?
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Gréfico 8 : Grafico referente a pergunta n° 11: Quais fatores vocé leva em consideragdo no momento
de adquirir uma pega?
Fonte: As autoras (2013)

Os fatores conforto e preco sdo os que mais influenciam no momento da
compra. O fator conforto ser4a atendido através do estudo ergonémico e
antropométrico, e a partir dos estudos a tabela de medidas estara de acordo com o
tipo fisico do publico. O preco sera definido apés a escolha das matérias primas a

serem usadas.

e Até que valor vocé pagaria em uma peca de roupa?
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Gréfico 9: Gréfico referente a pergunta n° 12: Até que valor vocé pagaria em uma peca de roupa?
Fonte: As autoras (2013)

Saber que preco as consumidoras estdo dispostas a pagar em uma peca, é
importante para 0 momento de escolha das matérias a serem utilizados na
confeccao das pecgas e até mesmo na definicdo da classe a ser atendida.

O resultado da pesquisa foi considerado satisfatério, pois foi possivel coletar

dados uteis para a definicdo do direcionamento mercadolégico e de publico. A
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percep¢do das maiores necessidades e como supri-las e também a preferéncia das
consumidoras para definicAo do mix de produtos de acordo com o conceito da

marca.
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4 DIRECIONAMENTO MERCADOLOGICO

4.1 PERFIL DA EMPRESA

Considerada uma empresa de pequeno porte, a qual o SEBRAE usa como
critério de classificacdo o numero de funcionarios e a receita bruta anual, sendo
composta de 20 a 99 funciondrios e com uma receita de R$240.000,00 até
R$2.400.000,00. Dentre as dependéncias da sede, estara localizado o departamento
de recursos humanos, o setor financeiro, setor de desenvolvimento, incluindo sala
para pesquisa, criagdo, modelagem e pilotagem, o processo produtivo das pecas
sera terceirizado, tal como: setor de corte, confec¢do, acabamento e expedicéo.

A capacidade de producdo da empresa iniciard com 3.500 pecas por més,
podendo variar conforme a demanda de pedidos.

4.2 NOME DA EMPRESA

=

Figuré 15: Logomarca
Fonte: As autoras (2013)

Unicérnio, também conhecido como licornio, € um animal mitolégico que tem
a forma de um cavalo, benevolente e gentil, sua pele é branca, vermelha, amarela,
azul ou preta, sua voz € como o tilintar dos sinos e seu chifre tem uma ponta que é
carnosa, 0 que o torna incapaz de lutar. Sua imagem estd associada a pureza, forca,
esperanca, amor, majestade, poder, honestidade, liberdade e de tudo que ha de

bom no ser humano. E um ser selvagem e indomesticavel, o unicérnio vem do céu,
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aparecendo nos momentos de prosperidade, quando um imperador estd governando
com sabedoria, e também para sinalizar que boas novas estéo prestes a surgir.

A Lenda - O primeiro unicérnio chegou embrulhado em uma nuvem, impelida
por um vortice branco. Desceu com suavidade dos céus aos campos infantis da
Terra. Dotado de um chifre de luz em espiral, com 0 mesmo penetrou uma pedra, e
uma fonte de vida brotou.

A Terra comecgou a ser fecundada com coisas frutiferas, grandes arvores
floresceram e abaixo em suas sombras foram povoadas com bestas selvagens.
Tudo isso era intencao de Deus, e o Unicérnio, o instrumento de seu querer. Deste
modo se forma o Jardim do Unicérnio, é chamado “Shamagim” que quer dizer Lugar
onde ha agua. Deus fala ao Unicérnio entdo: “Unicornio! Vocé sera, entre todas
minhas criacdes, a que em memaria permanente da Luz, sera seu guia e guardiao.
Mas vocé nunca devolvera a Luz até o final do Tempo". (Portal dos Mitos, 2013).

O simbolo - O unicérnio representa o fantastico o que € belo exagerado e
delicado ao mesmo tempo.

A Stardust oferece pecas confortaveis e delicadas, que favorecem o bidtipo
do nosso publico alvo, as mulheres que possuem um corpo plus size, produzindo
pecas que realcam suas qualidades e destacando os pontos fortes de cada corpo
fazem com que nossas clientes sintam-se confiantes e destaquem-se da multidao,
como se estivessem sendo vestidas pelo brilho das estrelas. Buscamos inovar e
apresentamos roupas criadas com carinho, que remetem aos sonhos de uma noite

estrelada.

4.3 CONCEITO DA MARCA

Nascida a partir da percepcdo das necessidades das mulheres que usam
tamanhos maiores, a Stardust tem o intuito de atender e agradar esse publico. A
empresa produz roupas de tamanhos grandes de diversos modelos, sempre se
preocupando com o conforto e a modelagem adequada, dentro de seu segmento
Casualwear.

A marca oferece para a mulher moderna a possibilidade de vestirem-se com
personalidade e estilo. Buscamos a diversificagdo dos padrdes, a irreveréncia jovem

e também a elegancia adulta, pois o estilo de vida de suas consumidoras € sempre
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valorizado e respeitado.

A cada estacdo é lancada uma colecdo conectada com a moda nacional e
internacional, trazendo as melhores tendéncias de acordo com o publico. A cada
colecdo mostramos que elementos opostos podem trazer grandes resultados,
fazendo com que a marca tenha o diferencial atrativo no mercado, agradando

sempre suas consumidoras.

4.4 SISTEMA DE VENDAS E PROMOCAO

A promocao sera realizada através do site da marca, que conta com um
sistema detalhado, porém simples de compra, onde a cliente informa suas medidas
e 0 site aponta instantaneamente qual o tamanho apropriado para 0 corpo
especificado.

O site também sera usado como uma linha direta de comunicagdo com o
seu publico a fim de manter um parametro de pesquisa em relacdo aos desejos e
anseios das mesmas, além do Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC). As
redes sociais como twitter e facebook também disponibilizardo as pecas sendo
atualizados constantemente com novidades e fotos, além de um blog em que havera
publicacdes relacionadas ao publico plus size e também onde as consumidoras
poderdo deixar suas opinides. Participacdo em desfiles e eventos de moda, como
feiras e workshops. Por se tratar de um segmento diferenciado, seu publico-alvo

encontra-se principalmente em grandes capitais, regido Sudeste e regidao Sul.
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4.5 MATERIAL GRAFICO E DIVULGACAO

Os catalogos desenvolvidos serdo enviados para imprensa, midias da
internet e clientes especiais, a fim de chamar atencéo para o conceito da marca e
consequentemente sua divulgagao.

O material grafico constituido por tag, sacola e cartdo é produzido em
conjunto com a cole¢do. Quando o cliente adquirir um produto da Stardust via
internet, recebera via correio, um pacote que mantenha seu pedido assegurado, com
um exemplar do catalogo da atual colecéo, cartdo, tag com descricdo da marca e

gualquer outro material promocional adotado devido as diferentes colec¢des.

4.6 PRECOS PRATICADOS

Os precos sao variaveis conforme o estilo da peca e seu custo de producéao,
sendo o valor minimo de R$ 80,00 para pecas simples até R$ 250,00 para pecas de

maior custo de producdo, como casacos e sobretudos, nas colec¢des de inverno.

4.7 PUBLICO ALVO

Mulheres de 18 a 25 anos, independentes financeiramente que trabalham e
estudam. Possuem personalidade irreverente e estilo proprio, gostam de pecas
diferenciadas, mas ndo abrem méao do conforto e de qualidade.

O gosto seletivo faz com que procurem algo que as diferenciem e que
confira um toque de sensualidade e criatividade.

Apresentam gostos peculiares por arte, livros, masica e tudo que lhe traz
inspiracdo. Sao ligadas a familia e aos amigos, passeiam por barzinhos, casa de

amigos e cinema.
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Fonte: lookbook.com (2013)

4.8 ANALISE DO MERCADO PLUS SIZE

Para melhor entender o mercado plus size foi necessario pesquisar algumas
lojas especializadas existentes, com o0 objetivo de obter informaces sobre os
produtos que estdo sendo desenvolvido, observar a qualidade e design e também

guais os tipos de tecidos utilizados na confeccéo das pecas.

e Exuberance

A marca tem 10 anos de experiéncia no mercado plus size, ela trabalha os
manequins que vao do 44 ao 52 e seu publico alvo sdo mulheres de 30 a 60 anos.
Suas roupas sdo em grande maioria de malha (vestidos e blusas) com cortes
simples. Nao ha aplicacdo de estampas muito elaboradas, normalmente sé&o
estampas locais, florais e listras.
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Figura 17: Loja Exuberance
Fonte: exuberancenet.com.br (2013)

e Best Size

A Best Size oferece roupas de tamanhos grandes para homens e mulheres.
A marca possui precos acessiveis e na loja virtual, além de roupas sado vendidos
calcados e acessorios. Voltada para um publico mais adulto, a marca tras variedade
em materiais e modelos, oferecendo roupas mais basicas e também pecas com

maior apelo estético.

Figura 18: Loja Best Size
Fonte: bestsize.com.br (2013)
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e Chica Bolacha

A marca foi criada em 1999, com a intencéo de trazer produtos cheios de
referéncias jovens e pecgas cheias de personalidade. Inicialmente a marca atendia
apenas o publico que usava tamanhos maiores, do 44 ao 56, mas devido a boa
aceitacao do publico, ela se expandiu e hoje produz pecas do 38 ao 56. Os produtos
oferecidos vao desde vestidos mais simples, até mais trabalhados para festa, além
de moletons e blusas com referéncias jovens e leggings com estampas
diferenciadas e exclusivas. As blusas em modelo babylook sdo em malha, os

vestidos variam entre malhas e tecidos como cetim e voil.

Figura 19 : Loja Chica Bolacha
Fonte: lojachicabolacha.com.br (2013)

e Elegance

Criada em 1999, a marca surgiu através da percepcado da necessidade no
mercado de um produto diferenciado para tamanhos grandes. Atendendo do
tamanho 42 a 56, os produtos da Elegance, trazem muita informacdo de moda,
porém todas adaptadas ao corpo plus size. Voltada ao publico adulto as pecas sao
do segmento casualwear e trazem modelagem bem elaborada em malhas e tecidos

planos bem trabalhados.
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Figura 20: Loja Elegance
Fonte: eleganceplussize.com.br (2013)

e Etiketa Plus Size

Loja multimarca inaugurada em 2010 oferece produtos diversos de
tamanhos grandes. Possuem moda festa, casual, social, praia e lingeries dos
tamanhos 44 até 58. Além da loja fisica ha também a loja online, onde as
consumidoras podem consultar a tabela de medidas para efetuar suas compras. Por
se tratar de uma loja com varias marcas, 0s produtos ndo seguem um padrao de
materiais e qualidade. As calcas e blusas em geral possuem informacdes de moda,
boa modelagem e tecidos diferenciados, ja os vestidos sdo em maioria de malha e

sem modelagem adequada ao tipo de corpo.

Figura 21: Loja Etiketa Plus Size
Fonte: etiketaplussize.com.br (2013)
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e Kaué

A marca existe desde 1990 e no inicio ndo havia grande preocupacdo com
tecidos e modelagem, porém com o crescimento do mercado plus size o conceito da
marca foi aperfeicoado. S&o oferecidas pecas femininas e masculinas, tanto em loja
online como fisica. As pecas sdo das mais basicas, até as mais detalhadas. H&
bastante uso de malha nas blusas e vestidos, porém a modelagem compensa. As
camisas sdo em tecidos fluidos, como volil, as cal¢cas e bermudas sdo em jeans ou
brim, na sua maioria de cintura média e alta. Estampas diferenciadas, que trazem

tendéncias atuais dao um ar mais jovial as pegas.

Figura 22: Loja Kaué
Fonte: loja.kaueplussize.com.br (2013)

Apés a analise do mercado plus size, foi percebido a grande deficiéncia em
variedade de tecidos, as pecas em sua maioria sdo confeccionadas em malha, o que
em geral ndo agrada ao consumidor, jA que muitas mulheres que usam tamanhos
maiores, preferem roupas de tecidos mais “encorpados”, pois marcam menos €
podem ter modelagem mais elaborada. Partindo dessas consideracfes, os tecidos
utilizados serdo em maioria planos, sendo utilizada a malha apenas em pecas

complementares.
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4.9 PESQUISA DE TENDENCIAS

4.9.1 Socioculturais (macrotendéncias)

As tendéncias costumam contribuir sob diversos aspectos na criagdo de uma
colecdo. As macrotendéncias serdo adotadas como referenciais de apoio
mercadoldgico no desenvolvimento do projeto para dar alguns subsidios durante o
processo de pesquisa e criacao.

Faith Popcorn é considerada a grande guru do marketing mundial, suas
previsdes fazem sucesso levando empresas a pagarem milhdes por uma consultoria,
e é baseado em suas ideias que a macrotendéncia “Consumidor vigilante” foi

escolhida como a mais adequada.

Consumidor vigilante: Consumidor que ndo tolera mais produtos de baixa
qualidade, servicos ruins e mal atendimento querem empresas com maior
grau de consciéncia e responsabilidade, pois podem manipular o mercado
através de pressao, protesto e politica. (POPCORN, 1993)

4.9.2 Estéticas (microtendéncias)

e Militarismo
e Metalizados

O bureau de tendéncias Stylesight explora a tendéncia militar em editorias,
na passarela e em alguns itens chave, o corte rigido e linear do estilo militar
inspirado nas fardas dos soldados e nos tons sobrios, verde escuro, cinza, marrom,
azul-marinho, preto, bege e até branco ganha nova cara com: micro comprimentos,
brilhos e decotes, além das tachas em ouro velho, sapatos que lembram coturnos,
oculos escuro no modelo aviador, jaquetas de couro, etc.

A aposta é em couro, sarja, camuflagem e tons verdes. Pode-se exercitar o
estilo combinando os cédigos dos uniformes militares com pecas de feminilidade
explicita, como vestidos de seda, saias-lapis, estampas floridas e salto alto,

investindo também nas combinac¢des com alfaiataria, que atualizam o look. O shape



51

utilitario, inspirado nas roupas de guerra, volta a cena urbana, com muitas variacdes,
fugindo da supremacia verde-oliva. Para dar um toque mais feminino ao militarismo,
detalhes metalizados foram inseridos nas pecas, através de botdes e fivelas.
(Stylesight, 2013)

Figura 23: Colecdo inverno 2013 Maria Fil6.
Fonte: blog.mariafilo.com.br (2013)
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5 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

5.1 DELIMITACAO PROJETUAL

5.1.1 Necessidades Funcionais

Suprir a caréncia de segmentos de vestimentas para mulheres que usam
tamanhos maiores, com foco no publico jovem, possibilitando ao publico alvo o uso
de pecas com informacdes de moda, podendo utilizar os produtos para o dia a dia,
no trabalho e até mesmo em festas, sempre prezando o conforto e o diferencial

estético da marca.

5.1.2 Necessidades Simbodlicas

Transpassar irreveréncia, atitude e até mesmo elegancia através de artigos

gue transmitam a identidade do publico alvo.

5.2 ESPECIFICACOES DO PROJETO

5.2.1 Nome da Colecéo

A colecédo Primavera-Verdo 2014/2015 da marca Stardust vem a denominar-

se: “Cherry Bomb”

5.2.2 Referéncias

A primeira colecdo da Stardust € inspirada no universo das pinups, com sua
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sensualidade e voluptuosidade caracteristicas, para trazer equilibrio e ndo tornar-se
caricato foram adicionadas referéncias militares aos looks, desta forma looks
caracterizados como de pinups, chegam com modelagem e cores diferenciadas,

mas carregando sempre o jeito jovem e atual - caracteristica propria da marca.

5.3 BRIEFING, CARTELA DE CORES E CARTELA DE MATERIAIS

5.3.1 Briefing

As pinups sdo personagens que surgiram entre a décadade 40 e 50,
Cuja caracteristica principal era as curvas acentuadas e que a sensualidade era
explorada de forma natural e cotidiana. O termo foi documentado pela primeira vez
em inglés em 1941. Betty Grable uma das mais populares entre as primeiras pinups
tinha um de seus pdsteres como figura onipresente nos armarios dos soldados
norte-americanos. Esses polsteres eram trabalhos artisticos, frequentemente
representando versoes idealizadas do que alguns imaginavam ser a representacéo
de uma mulher particularmente atraente. Presente em calendarios desde o inicio do
século 20 elas seguem no imaginario masculino até entao.

Hilda - a pinup com excesso de gostosura - foi criada para um calendario de
1959 por Duane Bryers. Tentando fugir do padrdo de estética tradicional, o pintor
deu vida a esse personagem sem se basear em nenhum modelo pré-existente. De
cabelos ruivos, quase sempre presos, rostinho bem redondo e cheia de dobrinhas,
Hilda esta na maioria das vezes, lendo livros ou apenas descansando sem deixar a

sensualidade de lado encantando em cenarios criativos e sedutores.
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Figura 24: Briefing da cole¢cdo Cherry Bomb
Fonte: As autoras (2013)
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5.3.2 Cartela de Cores

Figura 25: Tabela de cores
Fonte: As Autoras (2013)
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5.3.3 Cartela de Materiais

Tricoline Gabardine Jeans com

Acetinado elastano

Brim Sarja Popeline
Yol Viscose Denim Stretch

Figura 26: Cartela de materiais utilizados
Fonte: As Autoras (2014)



57

5.3.4 Mix de Colegéao

O mix de moda é composto por 70% de pecas fashion, 20% basicas e 10%
de vanguarda. O mix de produto consiste em 14 tops, 17 bottons, 7 vestidos e 5

pecas complementares.

MIX BASICO FASHION | VANGUARDA TOTAL
Blusas 5 6 - 11
Camisa 1 - - 1
Jaqueta - 2 - 2
Calca 2 6 - 8
Saia 2 3 - 5
Vestido 1 4 2 7
Colete - 3 - 3
Macacéao - 2 - 2
Short - 4 - 4
TOTAL 11 30 2 43
(20%) (70%) (10%) (100%)

Tabela 3: Mix de colecdo
Fonte: As autoras (2013)

5.3.5 Shapes

Figura 27: Shapes a serem utilizados
Fonte: As autoras (2013)



5.4 GERACOES DE ALTERNATIVAS

Figura 28: Geragéo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)

Figura 29: Geracdo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)
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Figura 30:Geragéo de alternativa

Fonte: As autoras (2013)
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Figura 31:Geracao de alternativa

Fonte: As autoras (2013)
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Figura 32:Geragéo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)

Figura 33:Geracao de alternativa
Fonte: As autoras (2013)
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Figura 34:Geragéo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)

Figura 35:Geragéo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)
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Figura 36:Geragédo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)

Figura 37:Geracdao de alternativa
Fonte: As autoras (2013)
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Figura 38:Geragéo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)

Figura 39:Geracao de alternativa
Fonte: As autoras (2013)

63



Figura 40:Geragéo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)

Figura 41:Geracgéo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)
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Figura 42:Geragéo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)

Figura 43:Geracdao de alternativa
Fonte: As autoras (2013)
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Figura 44: Geragéo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)

Figura 45: Geracdo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)
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Figura 46: Geragéo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)

Figura 47: Geragdo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)
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Figura 48: Geracao de alternativa
Fonte: As autoras (2013)

Figura 49: Geragéo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)
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Figura 50: Geragéo de alternativa
Fonte: As autoras (2013)



5.4.1 Analise e selecao justificada das geracdes

Figura 51 : Look 1
Fonte: As autoras (2013)
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Look 1

O look traz a estética pinup em seus detalhes, como o decote coracdo e a
estampa de poas, o detalhe em transparéncia traz o toque de sensualidade que o
estilo pede. Ja o militarismo fica na modelagem ajustada ao corpo.

Mesmo sendo ajustada ao corpo, a peca ndo se torna desconfortavel, pois
possui ziper nas costas, o detalhe no busto garante seguranca para a consumidora,
j& que um modelo tomara que caia seria desconfortavel para alguém que usa
tamanhos maiores. A peca traz mais uma tendéncia da época das pinups e que esta
de volta ao mercado, o peplum, além da estampa que ja foi citada, que é atemporal.



Figura 52 : Look 2
Fonte: As autoras (2013)

Look 2
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O look traz referéncias dos anos 40, no qual havia forte influencia do
militarismo. O decote transpassado valoriza o busto sem tornar o vestido vulgar, a
cintura marcada também € um ponto que deve ser destacado em looks plus size. A
modelagem ajustada muito presente em roupas do periodo pds-guerra e também em
alguns looks das pinups, faz com que a peca se torne versétil, indo do trabalho ao
happy hour.

As pequenas fendas nas pernas conferem sensualidade, toque indispenséavel
em pecas inspiradas nas pinups e os botdes, que sdo apenas adorno, fazem

referéncias aos uniformes militares.
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Figura 53 : Look 3
Fonte: as autoras (2013)
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Look 3

O look é composto por uma saia (botton), uma blusa e um cardigan (tops). A
saia, confeccionada em sarja, possui modelagem de cintura alta e detalhes de
botdes que remete tanto as pinups como ao militarismo.

A blusa de tricoline € ajustada ao corpo e possui decote coracdo que valoriza o
busto, as al¢as largas dao seguranca e sustentacdo. O cardigan de viscose, € leve e

pode ser usado em qualquer ocasido, além de ser uma peca de facil combinacéo.



Figura 54 : Look 4
Fonte: As autoras (2013)
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Look 4
O macacédo é uma peca constante nos looks pinup, o escolhido é um modelo
curto e sem mangas. A cintura marcada valoriza a silhueta e a modelagem ajustada

confere um visual mais leve.
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Figura 55: Look 5
Fonte: As autoras (2013)
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Look 5

A calcga confeccionada em malha grossa é parecida com uma legging, porém
possui a barra mais larga e detalhes como bolsos e passadores. O colete é uma
peca de facil uso e traz na estampa listrada a referéncia pinup.
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Figura 56: Look 6
Fonte: As autoras (2013)
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Look 6

O modelo de calca escolhido € o mais favoravel ao tipo fisico do publico, a
cintura alta de cés duplo deixa a peca firme evitando que ela marque o corpo de
forma indesejada, a modelagem skinnyé ideal para o dia-a-dia e para uma noite mais
agitada. O tecido escolhido é o jeans com elastano, que € basico em qualquer
estacao.

O casaqueto confeccionado em brim possui a modelagem mais ajustada ao
corpo e a cor, que remetem a sensualidade das pinups e os detalhes com botdes

lembram uniformes militares. E uma peca versatil para o uso, e de facil combinac&o.



‘\ "
Figura 57: Look 7

Fonte: As autoras (2013)
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Look 7

A calga capri em jeans traz uma modelagem um pouco esquecida, mas que
era constantemente usada pelas pinups. O c4s assim como nos outros bottons é
duplo, ajudando na sustentacédo do abdome. A blusa em tecido plano, com detalhe

vazado no decote valoriza o busto.
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Figura 58: Look 8
Fonte: As autoras (2013)
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Look 8

A peca € um modelo longo com decote tomara que caia. A cintura marcada
valoriza a silhueta e a modelagem skinny confere sensualidade. O tomara que caia,

possui sustentacdo interna, com bojo e elastico.



Figura 59: Look 9
Fonte: As autoras (2013)
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Look 9

A modelagem ajustada foi inspirada nas pinups mais sensuais, as cores
suaves combinadas ndo deixam a peca se tornar vulgar, e o decote de coragado nas
costas remete a delicadeza e inocéncia. A peca possui diferencial estético, foi
desenvolvida para mulheres que gostam de roupas com informacédo de moda, e que

nao tem medo de chamar atengao de forma positiva.
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Figura 60: Look 10
Fonte :As autoras (2013)
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Look 10

7

O modelo é simples, trazendo apenas algumas referéncias as pinups, a
cintura marcada e o decote sdo caracteristicos, ja a cor sai do comum fazendo a

peca ser caracteristica do verao.



S

Figura 61: Look 11
Fonte: As autoras (2013)
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Look 11

A calca estilo montaria sai um pouco do basico jeans e legging, a cor
também trds nova cara a peca. Com cintura média, o cés também é duplo, dando
melhor sustentacdo ao abdome da consumidora. A blusa de cor forte e contrastante
com a calcga adiciona uma nova cor ao habitual dos looks pinups, o decote cruzado

valoriza o busto sem deixa-lo maior.
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Figura 62: Look 12
Fonte: As autoras (2013)
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Look 12

A saia (botton) contém informagdo de moda, seguindo a tendéncia
escolhida, em cor basica combina facilmente com outras pecas. A blusa (top) em
tecido plano tem modelagem ajustada, valorizando a silhueta.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A dificuldade de se encontrar produtos do vestuario para o publico plus size
no mercado brasileiro impulsionou o desafio para a conducdo desse trabalho. Ao
longo desse estudo, foi possivel perceber que as necessidades e as demandas
desse publico estédo inseridas em um campo com forte potencial para pesquisas e
investimentos.

Mesmo com as inumeras dificuldades encontradas ao longo desse processo,
em especial no que se refere ao levantamento de informacdes que abrangem esse
publico, concluimos que ao final foi possivel atingir algumas metas tracadas no inicio
do projeto.

Para as autoras deste projeto, o desenvolvimento de uma colecdo com
produtos que atendessem as exigéncias praticas e estéticas desse publico,
proporcionou melhor gerenciamento na aplicagdo dos conhecimentos tedricos e
praticos adquiridos ao longo de suas jornadas académicas. Essa pratica fez com que
todos os conhecimentos fossem colocados a prova, ndo somente no contexto do
desenvolvimento de produtos, mas também no que se refere a valorizacdo dos
procedimentos e na correta ado¢ao de metodologias para organizar adequadamente
todas as etapas que envolvem a conducéo de um projeto.

Em uma sociedade em constante desenvolvimento, na qual a igualdade é
constantemente defendida, € necesséario levar para ambitos académicos a discusséo
de propostas e projetos, que ajudem nessa igualdade pregada e que venham a
beneficiar ndo apenas algumas partes da populacdo, mas sim, a todos aqueles que

aqui habitam o0 mesmo espaco e convivem conosco.
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APENDICE A - CATALOGO




A COLEGAO “CHERRY BOMB" E INSPIRADA NO
UNIVERSO DAS PINUPS, COM SUA
SENSUALIDADE, IRREVERENCIA E VOLUPTUOSIDADE
CARACTERISTICAS, PARA TRAZER EQUILIBRIO E NAO
TORNAR-SE CARICATO FORAM ADICIONADAS
REFERENCIAS MILITARES A0S LOOKS, DESTA FORMA
LOOKS CARACTERIZADOS COMO DE PINUPS, CHEGAM
COM MODELAGEM E CORES DIFERENCIADAS, MAS
CARREGANDO SEMPRE 0 JEITO JOVEM E ATUAL -
CARACTERISTICA PROPRIA DA MARCA E DE SUAS

CLIENTES.




0S LOOKS TRAZEM A ESTETICA PINUP
EM SEUS DETALHES COMO
TRANSPARENCIAS,QUE DAO 0 TOQUE DE
SENSUALIDADE QUE 0 ESTILO PEDE,
DECOTES, QUE VALORIZAM 0 CORPO E
CINTURA MARCADA.

SAO PECAS VERSATEIS QUE REALCAM
AS CURVAS DE FORMA SENSUAL AO
MESMO TEMPO EM QUE OFERECEM

CONFORTO .
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STARDUST

OFERECEMOS PECAS CONFORTAVEIS E DELICADAS, QUE
FAVORECEM 0 BIOTIPO DO NOSSO PUBLICO ALVO, AS
MULHERES QUE POSSUEM UM CORPO PLUS SIZE,
PRODUZIMOS PECAS QUE REALCAM SUAS QUALIDADES E
DESTACANDO 0S PONTOS FORTES DE CADA CORPO FAZEM

COM QUE NOSSAS CLIENTES SINTAM-SE CONFIANTES E
DESTAQUEM-SE DA MULTIDAO,COMO SE ESTIVESSEM
SENDO VESTIDAS PELO BRILHO DAS ESTRELAS.
BUSCAMOS INOVAR E APRESENTAMOS ROUPAS CRIADAS
COM CARINHO, QUE REMETEM A0S SONHOS DE UMA NOITE
ESTRELADA
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APENDICE B — PESQUISA COM PUBLICO ALVO

Questionario Moda Plus Size

1. Qual a sua idade?

2. Qual sua profissao?

3. Qual cidade/estado vocé reside?

4. Quais lugares vocé costuma frequentar nas horas de lazer?
() Cinema
() Baladas
() Barzinhos
() Ir na casa de amigos
Outro:

5. Qual numeracdo de pegas superiores vocé usa?

Leve em consideracdo a numerac&o de blusas/casacos que vocé compra com mais frequencia.
() 44
() 46
() 48
() 50
() 52
() 54
() 56 ou mais

6. Qual numeracgao de pecas inferiores vocé usa?

- Leve em consideragdo a numeracdo de calgas/saias que vocé compra com mais frequencia.

() 44
() 46
() 48
() 50

() 52



() 54
() 56 ou mais
7. Quais pegas do vestudrio vocé mais usa no dia a dia?
() blusas/camisetas
()jeans
() legging
() bermudas
() saias
() vestidos
8. Quais pegas vocé encontra mais dificuldade em encontrar?
() Calga
() Saia
() Camiseta/blusa
() Vestido
() Casacos/jaquetas

Outro:

9. Conhece alguma marca especializada em roupas plus size?
()Sim
() Nao

9.1 Se sim, qual?

10. Ha alguma marca que nao oferece roupas de tamanhos maiores, que vocé gostaria de
consumir?

()Sim
() Nao

10.1 Se sim,qual?

11. Quais fatores vocé leva em consideragdo no momento de adquirir uma peca?
() Conforto

() Preco
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() Modelagem diferenciada
() Qualidade da matéria prima
() Estética

Outro:

12. Até que valor vocé pagaria em uma peca de roupa?
() Até RS 100,00
() De R$100,00 até R$150,00
() De R$150,00 até R$200,00

() Mais de R$200,00
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