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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem por objetivo a criagdo e o
desenvolvimento de uma colegao de moda praia plus size, que busca atender com
conforto, qualidade e informagao de moda, a maior variedade de corpos possiveis. O
trabalho se divide em duas etapas. Na primeira etapa, sera feita a analise de marcas
ja presentes no mercado no sentido de compreender como elas se comportam em
sua publicidade e suas tabelas de medidas, identificando qual € a maior numeragao
com que essas marcas trabalham e como elas se apresentam para seus
consumidores. A metodologia usada consiste na Abordagem Triangular proposta por
Ana Mae Barbosa (2008) e a compreensédo do desenvolvimento estético, de Maria
Helena Wagner Rossi (2009) na qual as duas visam analise de imagem. Além disso,
o trabalho analisa o impacto provocado pelos influenciadores digitais que elaboram
imagens com seus corpos reais, questionando a gordofobia e pressao estética, a fim
de conscientizar seus seguidores. O trabalho também conta com a fundamentagao de
Gilles Lipovetsky (2016), que analisa e o ideal de leveza e manifestagcdes da
sociedade de consumo contemporaneo. Por fim, o trabalho apresenta o
desenvolvimento da marca Mar de Morros e a criagdo de uma colegao constituida por
quinze looks, dos quais trés foram confeccionados e utilizados para elaboragdo do

editorial.

Palavras-chave: Moda Praia. Plus Size. Pressao Estética. Gordofobia



ABSTRACT

The herein monography aims at creating and developing all-size beachwear
collection, which seeks to provide comfort, quality and fashion concepts for every
possible body. The work is divided into two stages. The first stage involves analyzing
brands already present in the market and how they behave, in their advertisement and
their measurement tables, seeking to understand which is the highest numbering that
these brands work with and how they present themselves to their consumers. The
methodology used consists in the Triangular Approach proposed by Ana Mae Barbosa
(2008), and in the analysis of images and the comprehension of aesthetical
development of Maria Helena Wagner Rossi (2009), in which both of them aim at
image analysis. Besides, the research analyzes the impact generated by digital
influencers who elaborate images of their real bodies, questioning fatphobia and the
aesthetical pressure, with the purpose to bring awareness to their followers. The
monography also counts on the fundaments of Gilles Lipovetsky (2016), who analyzes
the ideal of lightness and society manifestations of contemporary consumption.
Eventually, the research presents the development of the brand Mar de Morros, and
the creation of a collection constituted by fifteen looks, among which three have been

created for the issue of the editorial.

Keywords: Beachwear. Plus-Size. Aesthetical Pressure. Fatphobia
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1 INTRODUGAO

O objetivo desse trabalho consiste no desenvolvimento de uma colegdo de
moda praia, com o intuito de vestir com informacdo de moda e com modelagem
adequada ao corpo plus size, e cujas pegas sejam confortaveis a maior variedade de
corpos femininos possiveis. Além de desenvolver a marca Mar de Morros, com o
objetivo de produzir um produto auténtico, com informagéo de moda, que seja duravel,
desvinculando da obsolescéncia programada e que atenda ao desejo da mulher de
valorizar seu corpo.

As justificativas para a escolha de elaborar uma colegdo de moda praia plus
size, sdo por ser uma area que merece dedicacido de pesquisa e criagao, além de ser
um mercado extremamente préspero, pois, segundo IBGE, em uma pesquisa
realizada em 2019 utilizando dados coletados pela Pesquisa Nacional de Saude, foi
observado que o numero de jovens com sobrepeso e obesidade tem aumentado
consideravelmente “Considerando o grupo com 18 anos ou mais, 25,9% estavam
obesos em 2019, o que representam 41,2 milhdes de pessoas. Cerca de 96 milhdes
de pessoas, ou 60,3% da populagdo nesse grupo etario, estavam com excesso de
peso” (CABRAL, 2019).

Além disso, o Brasil possui 280 municipios defrontantes com o mar (IBGE,
2018), além de ter um clima no qual o calor predomina a maior parte do ano. Somam-
se as vantagens e oportunidades de investimento no setor a utilizagdo de pouca
matéria-prima e um valor alto agregado aos produtos de moda praia para o
consumidor final.

Esse trabalho analisa especificamente o publico plus size, em seu
comportamento e estilo de vida. No entanto, na criagdo e desenvolvimento de marca,
optou-se por trabalhar com maior abrangéncia. All-sizes, que em traducgao literal
significa “todos os tamanhos”, € um termo utilizado na drea da moda para denominar
empresas, marcas e colegdes que possuem uma gama de tamanhos mais extensa,
que vai do PP ao G6, por exemplo, nao se restringindo ao tradicional P, M, G. A criacéao
de uma colegado voltada para o mercado all-size vai além dos fatores estéticos e
criativos, implicando em diversas etapas que devem ser cumpridas, como pesquisa
de publico-alvo, analise do mercado atual e como ele se comporta, criacao e

desenvolvimento.



11

A metodologia selecionada para orientar a elaboragéo do trabalho, consiste na
Abordagem Triangular proposta por Ana Mae Barbosa (2008), a qual afirma que para
produzir imagens € necessario contextualizar e ter expertise em |é-las. Esse tridngulo
€ composto por producéo, leitura e contextualizacdo, aliado a analise de imagem e a
compreensao do desenvolvimento estético. O trabalho conta com o suporte
metodoldgico para leitura e producdo de imagens. As fases do desenvolvimento
estético estdo presentes em todo o trabalho, em abordagem proposta por Rossi
(2009), apoiada nas pesquisas de Housen (1983) e Parsons (1992), que apresenta as
cinco fases do desenvolvimento estético, sendo elas: 1.° descritivo narrativo, 2.°
construtivo, 3.° classificativo, 4.° interpretativo e recreativo. De acordo com os autores,
o primeiro estagio representa que o leitor ndo possui muito contato com a arte ou com
a leitura, com isso os elementos de imagem sao selecionados aleatoriamente por falta
de repertério. Assim, o individuo se relaciona com a imagem fazendo associagdes a
fatos de sua vida, muitas vezes sem contexto. Nesta etapa, séo feitas perguntas sobre
0 que a obra representa e o que ela transmite. Ja o segundo estagio, os autores
afirmam corresponder ao primeiro contato com a obra. As perguntas nesse estagio
giram em torno de como quando leitor comega a esclarecer duvidas sobre quem o fez
e por qual motivo fez e consegue identificar o seu estilo. Neste periodo, associam
informacdes histéricas, conhecimentos de histéria da arte. Segundo os
pesquisadores, € apenas no quarto estagio que o leitor comega a interpretar e a criar
relagdes entre o conteudo da obra e suas opinides pessoais. Portanto, as questbes
levantadas giram em torno de "quando": quando a obra afeta o leitor de alguma
forma, quando o assunto € universal, quando esta relacionada aos fatos da sua vida,
etc. Por fim, o quinto e ultimo estagio é chamado de recreativo, sendo a fase na qual
o leitor consegue produzir outra obra por meio de sua interpretagdo e ndo precisa
necessariamente estar literalmente relacionada a obra anterior. As ideias como tema,
expressividade, estilo, forma e algumas outras surgem ao longo do desenvolvimento
estético.

A partir das metodologias apresentadas, o trabalho contou com a
contextualizacdo tedrica a respeito do mercado plus size e do consumo
contemporaneo. Além disso, foi elaborada uma leitura do publico-alvo, dos seus
influenciadores e do seu estilo de vida, para alicercar a etapa de produgao da colecao
e desenvolvimento de marca.

No segundo capitulo sera apresentada uma retrospectiva da moda praia, que

contextualiza o surgimento do maid, posteriormente do biquini, a importancia do pds-
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guerra nessa transformacéo e a valorizagao do corpo atlético e bronzeado. No terceiro
capitulo serdo analisadas as marcas presentes no mercado e como elas se
comportam, em suas publicidades e suas tabelas de medidas, buscando entender
qual é a maior numeracdo com que essas marcas trabalham, como elas se
apresentam para seus consumidores, € como suas vidas sao impactadas.

Ja no quarto capitulo, sera feita uma analise de mercado, além do estudo que
compreende o estilo de vida da consumidora, chegando aos influenciadores digitais e
em como eles conseguem impactar na vida de seus seguidores, buscando entender
as manifestagcbes da sociedade de consumo contemporaneo sobre esse ideal de
leveza como observa Lipovetsky (2016). No capitulo seguinte sera abordado o
desenvolvimento de produto, o processo criativo, o posicionamento de marcar, a
colegéo, o definicdo e conceito que guiam a criagdo dos croquis.

Essa colecéao foi desenvolvida com a vontade de satisfazer o maior numero de
mulheres, com qualidade e personalidade nos produtos, porque ainda existem
mulheres que ndo se permitem viver experiencias de lazer e diversdo por nao
encontrarem produtos que as vistam com valorizacdo de seus corpos, desvinculados
de esteredtipos magros. Por fim, o resultado desta colegdo podera ser visto em um

breve editorial.
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2 EVOLUGAO DA MODA PRAIA

Nem sempre as praias estiveram ligadas ao lazer. Pode-se dizer que em
meados do séc. XIX, os médicos comecgaram a receitar banhos como forma de terapia,
sob a alegacgao de que a cura para diversas mazelas podia estar em aguas salgadas.
As mulheres utilizavam nesses banhos uma roupa de banho que era feita de 1a ou
linho, tendo mangas até os cotovelos, saia até os joelhos e gola alta, com uma calga

com o comprimento até a altura dos joelhos por baixo, sapatos e toucas.

Nadar em traje de banho as vezes custa a vida de muitas mulheres, pois
restringe severamente sua liberdade de movimento e puxa o usuario para

baixo da superficie da agua devido ao seu grande peso (BIKINI ART
MUSEUM, 2020).

Figura 1 - Traje de banho da época
_ _ —_—

Ja em 1920, o maid, conhecido por ser uma peca unica, comecga a tomar forma.
Embora ainda fosse uma pecga unissex, eram feitos de tecidos um pouco mais leves

como jersey e algodao. “leves, curtas e coladas ao corpo, permitindo a movimentagao
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e exibindo o fisico. Assim facilitavam o bronzeamento, pois os corpos ficavam mais a
mostra” (CHAVES, 2017, p. 39).

O ideal de beleza bronzeada chega por volta de 1930, sendo a valorizada a
pele bronzeada em relagdo a mais palida, que antes era nobre e preferivel. Ja no
periodo, era comum a pratica de esportes ao ar livre, havendo um estilo de vida no
qual os trajes de banho comegcam a “esconder’ cada vez menos o corpo. Para

O’Donnell (2013, p. 163), a pele bronzeada era condig&o civilizacional da praia:

[...] a exibicdo de corpos morenos e robustos remetia ndo apenas a
um modo de vida, mas a um tipo de civilizacdo que, diferentemente do
que sugeriam os arautos do moralismo, tinha no elevado controle dos
impulsos o carimbo do bom-tom.

Diversos autores discutem de quem € a criagao do biquini. Pacce (2016) explica
que o estilista francés Jacques Heim foi o primeiro a apresentar a ideia de biquini,
batizado de atome, mas que ainda ndo era como se conhece contemporaneamente.
“Para o langamento ele contratou um avido e mandou escrever com fumaca no céu:
‘Atomo: o menor traje de banho do mundo” (PACCE, 2016, p. 20). Pouco tempo
depois, outro estilista francés, Louis Réard, diminuiu ainda mais o tamanho da peca e
contratou outro avido para “escrever” no ceu: “Bikini: menor do que o menor traje do
mundo.” (PACCE, 2016, p. 20).

O biquini, que foi apresentado ao publico pela primeira vez por
Micheline Bernardini - dangarina nua do Casino de Paris - tinha tecido
suficiente apenas nas partes mais intimas. A noticia de uma peca de
roupa tdo escandalosa se espalhou pelo mundo como um incéndio nos
dias que se seguiram. Naquela época, a nudez do umbigo ainda era
considerada altamente imoral, razdo pela qual demorou quase 16
anos até que o provocativo duas pecas se tornassem popular entre a
populagdo em geral. o biquini era proibido em muitos balnearios de
todo o mundo (BIKINI ART MUSEUM, 2020)
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Fonte: Pacce (2016, p. 21)

Na década de 60-70 os biquinis comegcam a diminuir. O que seria um short,
passa a ser calcinha, e o top também diminui, ficando mais parecido com o que
estamos acostumados atualmente. Vao se modificando e surgindo novas
padronagens, como os sutids meia taca. Os filmes de Hollywood contribuiram
bastante para propagar os biquinis na sociedade. “Na década da revolugédo sexual e
da liberacdo feminina, o biquini é a pecga perfeita para a mulher ir a praia” (PACCE,
2016, p. 322).
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Figura 3 — Twiggy em 1960

-

Fonte: Pacce (2016, p. 277)

“‘Emocionantes trajes de banho do Rio de Janeiro se espalharam pelo mundo
como um incéndio. A revolucdo sexual as vezes encontrou sua expressao na invengao
do fio dental.” (BIKINI ART MUSEUM, 2020). O Biquini fio dental surge nos anos 80 e
vira “febre”. Com a busca pelo corpo torneado nos anos 90 e o crescimento da
ginastica, o estilo asa delta também ganha sua importancia. O biquini brasileiro é

reconhecido internacionalmente por seu estilo ousado.

Figura 4 - Rio de Janeiro, 1986

v

Fonte: Pacce (2016, p. 247)
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3 ANALISE DE MERCADO

Para Phillip Kotler (1998, p. 209), existem quatro tipos de concorrentes: o de

marca, o industrial, o de forma, e 0 genérico, e seguem da seguinte maneira;

A Concorréncia de Marca “ocorre quando uma empresa vé seus
concorrentes como outras empresas que oferecem produtos e
servicos similares aos mesmos consumidores a pregos também
similares”.

A Concorréncia Industrial “ocorre quando uma empresa vé seus
concorrentes como todas as empresas que fabricam o mesmo produto
ou classe de produtos”.

A Concorréncia de Forma “ocorre quando uma empresa vé seus
concorrentes como todas as empresas que fabricam produtos que
prestam o mesmo servigo”.

E a Concorréncia Genérica “ocorre quando uma empresa vé seus
concorrentes com todas as empresas que concorrem pelos mesmos
ddlares do consumidor.

As marcas a seguir foram escolhidas com uma analise de mercado, sendo trés
marcas diferentes com modelos de mercado distintos, para que se pudesse observar
o branding, a produg¢do, o marketing, o relacionamento com cliente e estruturas e
meios de venda. Dentre as marcas escolhidas, serdo observados trés tipos de
concorrentes citados por Kotler (1998).

Segundo Kotler (1996, p. 270), “posicionamento é o ato de desenvolver a oferta
e a imagem da empresa de forma que ocupem um lugar distinto e valorizado nas
mentes dos consumidores”. Dessa forma, entende-se o posicionamento por um
diferencial construido por uma empresa em relagdo aos seus concorrentes, com o
objetivo de se tornar referéncia.

A 787 Shirts € uma marca de Santa Catarina, que, de acordo com a definicdo
de concorréncia de Kotler (1998), se enquadra na concorréncia de marca, sendo um
concorrente direto, por toda sua identidade e posicionamento. A marca foi criada pelas
irmas, Daniela e Gabriela com o objetivo de “empoderar mulheres reais e mostrar o
poder do proprio corpo.” O nome 787 € uma mistura das datas de nascimento das
irmas Daniela (1978) e Gabriela (1987). E uma loja online que possui uma grade de
tamanho que vai do P ao G6, que equivale do 34 ao 60. Seus langcamentos sao feitos
mensalmente e com uma tiragem limitada. As proprietarias costumam dizer que a 787

tem aquela pega que vocé sempre quis, mas encontrou disponivel no mercado.
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A marca nasceu em 2014 com o intuito de vender somente camisas. Em 2015,
foram implementados vestidos e alguns moletons na cole¢cdo, aumentando, nesse
mesmo ano, a grade de tamanho das suas camisas, que passou a atender do PP ao
G4, e também comegaram a atender as tendéncias, nos vestidos, blusas e shorts. No
verao de 2016, foi feita a primeira colecdao de maiés estampado algumas palavras
como mermaid, gothic queen, lifeguard, mas somente no inicio de 2017 se comegou
a utilizar os tamanhos G e GG na publicidade desses maiés, mesmo ja possuindo uma
grade até o G4 dessa sessao de moda praia. Foi s6 em 2018 que os biquinis chegaram
na 787, que hoje possui uma linha de moda praia que inclui biquinis, maiés e saidas
de praia. Os precos podem variar de R$149,90 a R$229,90.

Em seu perfil no Instagram, possuem 166 mil seguidores. Todas as pegas do
site vao até a numeracao G6, ndo possuindo uma distingdo de sessodes padrio e plus
size. As pegas parecem ter um bom caimento, tanto em modelos magras quanto em
modelos gordas, as quais nao representam o padrao plus size mais voltado para a
moda e publicidade, no caso, cintura fina sem barriga, quadril largo e pouco peito. Os
corpos utilizados pela marca s&o corpos reais, com uma grande pluralidade de
variedade de corpos, sem a utilizagdo de retoques e edicbes nas fotos das
campanhas.

O logotipo € o mesmo desde 2014, usando o préprio nome da marca como
logo, configurando uma wordmark’. No caso da 787 Shirts, os nimeros tém uma maior
visibilidade, tornando o “shirts” um subtitulo, com o fundo totalmente preto e com a

tipografia sem serifa na cor branca, sendo simples e moderna.

Figura 5 - Logotipo 787 Shirts

! Traduzido do inglés. Uma marca de palavra, marca de palavra ou logotipo geralmente é um
tratamento tipografico distinto somente em texto do nome de uma empresa, instituigdo ou nome do
produto usado para fins de identificacdo e marca.
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Fonte: Reproducgao/Facebook, 2020

Figura 6 - Site 787 Shirts

O MINHA CONTA ~ @
=

VERTUDO - MODA PRAIA

Alfaiataria

18% OFF 7% OFF

Bermudas e Shorts
Blusas e Cropped
Calcas e Leggings
Camisas

Camisetas e Regatas
Casacos e Jaquetas
Macacdo

Moda Praia

Pijamas

Salopetes e Saias

Biquini Babados com Bojo Preto Biquini com Bojo Preto Maié Babados corn Bojo Preto
Vestidos
OUTONO

R$ 179,90 R$ 159,90 R$ 199,90
até 2x de R$ 89,95 sem juros até 2x de R$ 79,95 sem juros ate 3x de R$ 66,63 sem juros
BEST SELLERS
JEANS
4% OFF

MEGA BAZAR

FILTRAR POR PRECO

de R$ 50,00 até RS 62,29 (1)
de R$100,00 at& R$ 193,99 (10)

¥ el
S A~

Fonte: https://www.787shirts.com.br/moda-praia-787, 2020

Figura 7 - Montagem 1

Fonte: montagem realizada pelo autor com imagens do site do Instagram
@787shirts

A Kiki Swin é uma de loja online que possui uma grade de tamanho que vai do

P ou G, que equivale do 36 ao 42. E uma marca exclusiva de moda praia, com um
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estilo bem sexy, criada por duas amigas, Maria Floréncia e Ana Carolina em 2018,
pensando no conforto, qualidade e originalidade. No site, sdo vendidas as pegas do
biquini separadas e bodies versateis, que também podem ser usados no dia a dia. Os
precos podem variar de R$49,90 a R$159,90. Em seu perfil no Instagram, possuem
12.7 mil seguidores. Em sua publicidade, sao retratadas mulheres magras e altas, e,
por diversas vezes, a sécia Maria Floréncia aparece nessas fotos, exibindo um corpo
considerado mais fitness, o que parece ser o publico-alvo da marca. A Kiki Swin se
encaixa na concorréncia de forma, por ser uma marca que atua no mesmo segmento,
mas que possui um publico especifico.

O logotipo € o mesmo desde a criagcdo da marca, ndo sofrendo nenhuma
alteracdo com passar do tempo. O nome da marca € usado como um wordmark, mas
também ha um simbolo que remete as partes do biquini - top e bottom, e também um
elemento visual que remete a agua, acompanhados por uma “descricao” que informa
que sao produtos relacionados ao verao. O fundo é branco com as letras e simbolos

em preto, trazendo uma fonte sem serifa, com uma aparéncia clean e simples.

Figura 8 - Logo Kiki Swim

V

K I K I S WI M

SUMMER BOUTIQUE

Fonte: reprodugao/Facebook, 2020



Figura 9 - Instagram Kiki Swim

Fonte: https://www.instagram.com/kiki.swim/?hl=pt-br, 2020

Figura 10 - Montagem 2

Fonte: montagem realizada pelo autor com imagens do site do Instagram
@kiki.swin
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A Bambina Beachwear é uma loja online que possui uma grade de tamanho
que vai do GG ao G6, equivalendo do 46 ao 60. Trata-se de modelos plus size que
unem tendéncia de moda a um pouco do universo retrd. E uma marca de roupa intima,
lingerie e moda praia, que comercializa as pegas do biquini separadas, maids e saidas
de praia. Os precos podem variar de R$39,90 a R$149,00. Em seu perfil no Instagram,
possuem 26.7 mil seguidores.

Seguindo também a definicdo de concorréncia de Kotler (1998) a Bambina se
enquadra na concorréncia industrial, e ndo chega a ser uma concorréncia de marca,
pois ela ndo atende tamanhos e numeros menores. A marca teve inicio em 2016, nao
tendo o publico plus size como principal alvo, embora ja possuisse uma grade que ia
até o EXG. Um ano depois, a marca optou por parar de trabalhar com P e M,
restringindo-se ao publico plus size. Em sua publicidade, a modelo utilizada € sempre
a mesma, Gabriela Caroli, que posa para a marca desde o inicio. Vale ressaltar que a
modelo tem corpo plus considerado “padrdo”, o que dificulta a visualizagdo dos
modelos em outros formatos de corpo. No entanto, a marca também usa fotos de
clientes e consumidores da marca como forma de propaganda. Em suas colegdes, a
marca traz um estilo mais retr6, com estampas old school e modelagens confortaveis,
todas pensadas para o corpo gordo vivenciar o verao do jeito que merece.

A Bambina usa um logotipo escrito com fonte manuscrita, sendo que a letra “B”
ainda possui um artificio que forma um coracéao, trazendo delicadeza. Ela também traz
um “subtitulo” que informa que se trata de uma marca de moda praia, sendo facil de
ser lembrada pelo publico. A marca usa uma fonte cursiva, associada a ideia do
artesanal e da elegéancia, escrita em preto com o fundo rosa que lembra o universo
pin up e retrd, parte da identidade da marca.

Figura 11 - Logotipo Bambina Beachwaer

<Sombina

beachwear



Fonte - reprodugao/Facebook, 2020

Figura 12 - Site Bambina

Maid plus size com bojo e Cropped vintage plus size beach Parte de baixo biguiniamarrado na  Maié plus size um ombro s6 tattoo
babadinhes floral amarelo girls preto frente beach girl preto rosas lilas
RS 229,00 R$ 139,00 R$ 109,00 R$ 199,00
até 3x de RS 76,33 sem juros até 2x de RS 69,50 sem juros até 3x de RS 66,33 sem juros

QUERQ!
QUERO! QUEROQ! QUERO!

Maié com nozinho andorinha Parte de baixo biquini hotpant Parte de cima biquini sem bojo poa Parte de baixo plus size biquini
tattoo turquesa babadinhos poa preto preto listras e poa vermelho

Fonte: www.bambinabeach.com.br, 2021

Figura 13 - Montagem 3

Fonte: montagem realizada pelo autor com imagens do site do Instagram

@bambina.beachwaer


http://www.bambinabeach.com.br/
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3.1 Medidas

A construcdo de uma tabela de medidas € importante para o desenvolvimento
de modelagens basicas, afetando as interpretagbes de modelos e,
consequentemente, o resultado da peca de vestuario. Para Sabra (2009, p. 74), a
tabela de medida é uma ferramenta muito importante, porque ela delimita o publico-
alvo: “Ela se relaciona diretamente com o nicho de mercado da empresa, o qual
direciona o género (masculino e feminino) e a forma do corpo do consumidor, ou seja,
0 seu bidtipo fisico”.

Associacao Brasileira do Vestuario — ABRAVEST realizou pesquisas com o
intuito de estabelecer as medidas e dimensbdes do corpo humano dos brasileiros
(SEBRAE, 2016), mas é sabido que, por mais que exista uma “férmula”, cada
confecgao trabalha de uma maneira, se adequando as suas necessidades.

A seguir, veremos uma comparagao entres as tabelas de medidas das trés
marcas citadas acima. Elas apresentam um numero reduzido de medidas do corpo,
busto, cintura e quadril, mas sdo as principais medidas e as mais importantes para
que o consumidor consiga comprar com base em suas préprias medidas, em busca

de encontrar numeros que mais se assemelham.

Tabela 1 - Tabela desenvolvida a partir das tabelas das marcas selecionadas

Tabela de medidas

P M G G1 G2 G3 G4 G5 G6 G7
77- 101- 105- | 109- | 113- 121- 127-
Busto 72-76 100 104 108 112 120 126 132
787 78- 90- 99- 103- 111-
Shirts | Cintura | 65-69 | 70-77 81 82-89 98 102 110 118
95- 101- | 112- | 124- 130- 142-
Quadril | 78-82 | 83-94 | 100 111 123 129 141 153
89-
Busto 80-88 | 89-96 96
Kiki
78-
Swin

Tdrax 66-72 | 72-78 84

94- 103-
Quadril | 85-93 | 102 110
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Busto 106 112 118 124 130 136

Bamb | Cintura 80 84 88 92 96 100
ina 99- 105- 111- | 117- | 123- | 129- | 136- | 142-
Quadril 119 125 131 137 143 149 156 162

Fonte: Site das empresas citadas, 2021.

Ao visualizar e analisar as trés tabelas de medidas, ficam ainda mais claras as
diferencgas entre as marcas, por mais que todas trabalhem com o mesmo nicho, que
no caso é moda praia, existe uma diferenca grande entre tamanhos que atendem. O
tamanho G, em particular, que se repete em todas as trés marcas, mas com trés
medidas distintas. Em nenhum dos casos, a numeragao chega a se aproximar entre
a tabela da 787 Shirts com a da Bambina beachwear.

E infinita a diversidade entre os corpos que variam entre padrdes e tamanhos.
Com a realizagao de estudos antropomeétricos, é possivel identificar certas formas que
auxiliam na tentativa de padronizagdao das medidas do corpo humano. O estudo dos
tipos de corpos humanos € chamado de somatétipo, termo cunhado por William
Sheldon no seu livro Varieties of Human Physique, de Sheldon, Stevens e Tucker
(1940). lida (2005, p. 104) cita a pesquisa de Sheldon a respeito dos trés somatotipos

da seguinte forma:

) Ectomorfo: Tipo fisico de formas alongadas. Tem corpo e
membros longos e finos, com um minimo de gorduras e musculos. Os
ombros sao mais largos, mas caidos. O pescogo é fino e comprido, o
rosto € magro, queixo recuado e testa alta e abdémen estreito e fino.

) Mesomorfo: Tipo fisico musculoso, de formas angulosas.
Apresenta cabega cubica, maci¢a, ombros e peitos largos e abdémen
pequeno. Os membros sdo musculosos e fortes. Possui pouca gordura
subcuténea.

o Endomorfo: Tipo fisico de formas arredondadas e macias, com
grandes depdsitos de gordura. Em sua forma extrema, tem a
caracteristica de uma pera (estreita em cima e larga embaixo). O
abddmen é grande e cheio e o térax parece ser relativamente
pequeno. Bragos e pernas séo curtos e flacidos. Os ombros e a cabega
sao arredondados. Os 0ssos pequenos. O corpo tem baixa densidade,
podendo flutuar na agua. A pele é macia.



26

Figura 14 - Os trés tipos basicos do corpo humano de Sheldon, 1940

\
JJ_,Q |

Ectomorfo Mesomorfa Endomarfo

Fonte: [IDA, Itiro. Ergonomia, projeto e producéo. (2005, p. 104)

Para Dalbosco (2015), €& possivel encontrar cinco diferentes bidtipos:
Ampulheta, Triangulo invertido, Triangulo ou Péra, Retangulo e Oval. O corpo
ampulheta é caracterizado pela medida dos ombros ser a mesma que a do quadril e
pela cintura mais estreita. No corpo tridngulo invertido a medida dos ombros € maior
que a da cintura e o quadril. J&4 no corpo tridngulo ou péra os ombros sao mais
estreitos, geralmente com busto pequeno, e a cintura € mais estreita que o quadril. No
corpo retangulo, as medidas dos ombros, da cintura e dos quadris sdo praticamente
as mesmas. No oval, praticamente todas as linhas do corpo sdo curvas e a largura da

cintura € a mesma que do quadril, maior que a dos ombros.

Figura 15 - Comparagao entre os cinco biotipos

’;. X -i
' ll J I |

Tridngulo:’ Retangular Oval Ampulheta  Invertido

Triangulo
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Fonte: https://www.pianeta.com.br/single-post/2016/11/01/Tipos-de-corpos-Plus-
Size-Qual-%C3%A9-0-seu

3.2 Contexto Mercadologico Plus Size

Os diversos fatores socioculturais ao longo da histéria e a legitimacéo de
discursos de poder sobre o corpo contribuem com essa incansavel busca por uma
padronizagao da estética, mesmo se o corpo for gordo, o que dificulta a naturalizagao
da pluralidade das formas fisicas. Essa € uma das questbées que refletem diretamente
a pouca diversidade e representatividade do corpo gordo. Na moda plus size, o que
se pode observar sdo corpos maiores, mas ainda sim idealizados, ou seja, 0 corpo
pode ser plus size, mas ndo pode ser realmente gordo, as caracteristicas fisicas
precisam ainda apresentar uma forma semelhante ao corpo ampulheta ou a um corpo
34, ele precisa ter uma certa harmonia mesmo sendo fora do padrao “ideal”, mulheres
gordas ndo querem apenas roupas para se vestir, querem se sentir na moda. O ideal
seria ver também esses corpos “nao tdo harmdnicos”, porém reais, serem
representados em vitrines e campanhas. E construida desde cedo uma rejeicdo ao
corpo, por isso, enquanto o corpo magro € associado a tudo que é positivo, ao gordo
sobra o que é negativo. Esse é um corpo excluido, envolto em estigmas que o
associam a indisciplina, a preguica, a fraqueza, e a doenca.

A avaliacdo antropométrica e os calculos devem ser feitos a partir da relacéao
entre peso e altura “Para a OMS, quem tem o indice de Massa Corporal (IMC) abaixo
de 18,5 kg/m? pode ser classificado com déficit de peso. Ja os que tém o IMC igual ou
acima de 25kg/m? podem ter excesso de peso e, igual ou acima de 30 kg/m?
obesidade.” (CABRAL, 2019).

Com base na analise realizadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, realizado em 2019 utilizando dados coletados pela Pesquisa Nacional de
Saude, observamos que o numero de jovens com sobrepeso e obesidade tem
aumentado consideravelmente segundo a jornalista Uberlandia Cabral “Considerando
0 grupo com 18 anos ou mais, 25,9% estavam obesos em 2019, o que representa
41,2 milhdes de pessoas. Cerca de 96 milhdes de pessoas, ou 60,3% da populagao

nesse grupo etario, estavam com excesso de peso”.


https://www.pianeta.com.br/single-post/2016/11/01/Tipos-de-corpos-Plus-Size-Qual-%C3%A9-o-seu
https://www.pianeta.com.br/single-post/2016/11/01/Tipos-de-corpos-Plus-Size-Qual-%C3%A9-o-seu
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O Instituto brasileiro de geografia e estatistica — IBGE apresentou uma
pesquisa que mostra que o brasileiro a cada ano ganha
aproximadamente 1% da massa corpdérea apresentada no ano
anterior. Mostrou também que a média da massa corpérea de uma
mulher da regido norte é de aproximadamente 53.0kg contra 61.5kg
da mulher da regido sudeste e que até em uma mesma regido ha
diferenca entre a mulher que vive na cidade (centro urbano) e a que
vive no interior (area rural). (BASTOS; SABRA, 2014, p. 3)

Atualmente, os tamanhos maiores ja sdo encontrados com maior facilidade em
lojas de departamento como C&A, Renner e Riachuelo sendo mais facil o aceso do
consumidor a essas lojas. Entretanto, as lojas de departamento citadas acima,
trabalham de forma parecidas na hora de produzir tamanhos grandes, as pegas de
tamanhos maiores ndo sado iguais a outras roupas vendidas, geralmente eles
trabalham com linhas diferentes, ficam expostos em arraras separadas. A
consumidora que veste tamanho 50, ndo consegue comprar exatamente a mesma
peca que uma consumidora que veste 40. O corpo ideal esta relacionado a fatores
socioculturais e a interesses econdmicos dos grupos dominantes, a imagem do

feminino é associada a obsessdo em alcancgar a beleza por meio do consumo.

3.3 GORDOFOBIA

Segundo Deufel e Noronha (2014) gordofobia consiste na repulsa e o
desconforto com pessoas gordas. Isso torna o corpo magro e esbelto a unica
aparéncia a ser aceita e tida como bela. Porém é preciso entender sobre pressao
estética para entender a gordofobia. Se sentir gorda é uma inseguranga da qual muitas
mulheres nunca se livram, até mesmo quando seu peso € considerado “normal” e isso
€ um retrato da pressao estética sofrida por elas (WOLF, 1992). Mas é importante
dizer que a presséo estética e a gordofobia sdo formas de opressao diferentes, pois a
gordofobia é expressa em varios comportamentos, a mulher gorda na sociedade sofre
em outros niveis e nao € so roupa, é roupa, € banco de aviao, em ser desclassificado
de uma vaga de emprego, sao olhares, cochichos e repulsa de desconhecidos, um

preconceito disfarcado de preocupag¢ao com a saude.

A gordofobia nasce quando a pessoa gorda é dada como doente
mesmo que ndo se saiba nada do seu histérico de saude, focando
apenas em sua aparéncia fisica. “E gordo? E doente!” [...] Precisamos
pensar mais sobre o biotipo das pessoas, se alguém é realmente
doente pelo fato de ser gordo ou se isso ndo é uma questao politica,
higienista... (GURGEL, 2018, p. 100)
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A fobia, segundo o dicionario Michaelis?, significa “Falta de tolerancia, averséo,
intolerancia, rejeicao”. A palavra “gordo” é usada para definir pessoas que possuem
um percentual de gordura elevado. Gordofobia, por sua vez, é, assim como todos 0s
outros preconceitos, um conjunto de pensamentos pré-concebidos e na maioria das
vezes prejudiciais.

E reforcado, através dos meios de comunicagdo e redes sociais, revistas, livros
de autoajuda, que o corpo gordo é resultado de negligéncia, descuido com si proprio
e falta de controle, criando um ideal de estilo de vida baseado em alimentacao
saudavel e pratica de exercicios fisicos, todos feitos de forma exagerada. “No Pain,
No Gain”, que significa sem dor, sem ganho, é o lema. Nao se trata mais de um corpo

saudavel, e sim de um corpo fabricado pelas imposi¢cdes externas.

Essas tentativas de definir e categorizar pessoas entre normais e
anormais estdo fortemente associadas a eugenia, ciéncia que tenta
determinar quais seriam os seres humanos com o melhor patriménio
genético (LOUREIRO, 2017).

Em entrevista a revista Galileu, a psicéloga Tamara Greenberg salienta que
pessoas com sobrepeso sao estigmatizadas e estereotipadas, e que muitas vezes
comegam a acreditar que ndo merecem ser amadas. Essa concepgao é consequéncia
da gordofobia, que afeta o emocional e abala o psicolégico de quem passa por certas
situagdes. Desenvolver doengas como transtornos alimentares e disturbio de imagem
€ comum entre adolescentes, que desde muito cedo ja sdo cobrados e julgados por
suas formas fisicas. E um transtorno generalizado que pode vitimar jovens que levam
padroes de beleza muito a sério.

Segundo Fonseca (2020), sdo diversos os transtornos que podem ser
associados ao universo da moda e as imagens que ela propaga, mas € possivel
compreender que, certos esteredtipos sao considerados mais atraentes, e essa
imposi¢cao pode impactar seriamente a subjetividade do individuo a ponto de
desenvolver diversos transtornos, para além dos alimentares, como ansiedade e
depressao.

Em “Da Leveza: rumo a uma civilizagdo sem peso”, Lipovetsky (2016) analisa
manifestacdes da sociedade de consumo contemporaneo sobre esse ideal de leveza

que reflete em diversas areas do cotidiano. “O desejo da leveza se expressa nos

2Disponivel em: https://www.dicio.com.br/fobia/
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campos mais diversos: moda, design, decoragao, arquitetura. Da mesma forma, a
relagdo com o corpo vé irromper as paixdes pelo aéreo e pela “linha”. (LIPOVETSKY,
2016, p.20). A imposicao da leveza se aplica ainda mais sobre os corpos, tornando a
busca pelo corpo magro ainda mais intenso.

A moda elege com uma forma fisica a ser considerada como ideal conforme o
momento e a época, contribuindo tanto para a celebragcdo quanto para a

marginalizagao de certos tipos de corpos (AIRES, 2019).

3.4 Digital Influencers

Com o aumento da facilidade do acesso a internet e novas midias digitais &
possivel se conectar com o mundo, e com isso, nascem figuras consideradas “digitais
influencers”, ou melhor, influenciadores digitais. Sao milhdes de acessos diarios, midia
espontanea, publicidade, legido de fas e prestigio nas redes sociais que fazem de um
produtor de conteudo, na internet, um digital influencer. Essas pessoas conseguem
se destacar e sdo seguidas por um grande numero de pessoas que as tornam
verdadeiras celebridades da web. Os Digitais influencers sao seguidos por milhares
de pessoas nas redes sociais e isso mostra o poder de comunicagao dessas pessoas.
Digital influencer € uma profissdo do mundo moderno, eles trabalham com marketing
de influéncia, sdo formadores de opinido em seu meio e as empresas 0s veem como
oportunidade pela grande audiéncia, para fazer suas propagandas de uma forma
natural e muito préxima ao publico, essas propagandas geralmente sdo chamadas de
parcerias. Alguns critérios sdo usados em consideragao para mensurar a “qualidade”
do influenciador digital. O site da Youpix, que € uma plataforma de consultoria de
negocios para a influence economy. Analisaram alguns indices como: alcance
(tamanho da audiéncia), ressonancia (repercussao e capacidade de engajamento) e
relevancia (combinagéo com o assunto ou valores da marca. Sao esses 0s pontos que
uma marca deve olhar quando for contratar um influenciador digital para fazer uma
“publi” sobre determinado produto.

Sites, contas no Instagram e canais no Youtube estdo “ajudando” mulheres a
se encontrar em um “estilo de vida saudavel” onde saude e beleza estédo atreladas a
felicidade. Como explica a jornalista Naomi Wolf no livro “O mito da beleza” que o
desejo pelo corpo magro, veio principalmente, com a emancipagao das mulheres,

quando mulheres conquistam seus direitos, outros mecanismos de controle e poder
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sobre as mulheres surgiram. “Quando as mulheres invadiram em massa as esferas
masculinas, esse prazer teve de ser sufocado por um urgente dispositivo social que
transformaria os corpos femininos nas prisdes que seus lares ja ndo eram mais”
(WOLF, 1992, p.244.)

O movimento Body Positive (Positividade Corporal) surgiu nos Estados Unidos,
no final da década de 1990, idealizado por duas mulheres: Connie Sobczak e
Elizabeth Scott que fundaram o instituto The Body Positive um grupo de apoio, onde
uma das motivagdes foi a histéria de Connie com disturbios alimentares e a perda de
sua irma na adolescéncia em decorréncia do mesmo problema. “Movidas pela paixao
compartilhada de criar uma comunidade viva e saudavel que oferece liberdade de
mensagens sociais sufocantes que mantém as pessoas em uma luta perpétua com
seus corpos”. (The Body Positive, 2018).

Estimulado pelas midias sociais, o movimento ganhou forga com a interagao
dos usuarios ao compartilharem fotos de seus corpos, maioria de biquini, ou dando
testemunhos de superacdo sobre a quebra de padrdes estéticos, com discursos
motivacionais e positivos. No exterior esse movimento comegou bem forte.

Um exemplo claro do movimento das redes sociais € a criadora de conteudo
digital Katie Sturino, uma digital influencer americana de 38 anos, que antes de ser
uma influenciadora digital trabalhava como agente de imprensa na area de moda. A
histéria de como Katie se envolveu no mundo do Body Positive e da internet comega
como seu blog “The 12ish Style” apds ganhar 28Kg durante seu divércio. Atualmente,
sua conta no Instagram ja passa dos 576 mil seguidores. Katie criou a hashtag
#supersizethelook. Além de ter fundado uma marca de cosméticos chamada
“‘megababe” no qual atende uma necessidade das pessoas com coxas grossas, O

produto ajuda com o atrito entre as coxas que causa irritagéo.



32

Figura 16: Katie mostrando como usar o megababe

Instagram

It swipes on clear & prevents

-what yoi

Fonte: https://www.instagram.com/stories/highlights/18092012362244645/, 2021

A hashtag #supersizethelook valida a filosofia do seu blog: ser chique em
qualquer tamanho. Essa hashtag € uma ferramenta visual na qual Katie seleciona
fotos de fashionista e reproduz os looks, provando que da para se vestir bem usando
numeros maiores. Ela também ajuda suas seguidoras listando todas as pecgas que

comprou.


https://www.instagram.com/stories/highlights/18092012362244645/
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Figura 17 — Katie Storino no Instagram

[{ g ||
|
@ katiesturino € - Seguindo

QA katiesturino ## #SuperSizeThelook
X/ @haileybieber edition. Tbh | hated this

fit. Felt like something | would never
wear, but that's part of why | love
#S5TL! Pushing our own boundaries
and style can be fun bc guess what...]
would wear this now i3 il Blame
@haileybieber. It's never about who
wore it better, that thought process
Just keeps us down! (Sweatpants by
@mackage size xx|, @target bra size
2%, @universalstandard jacket size 18,
pic by @jamiemagnifico)

ﬁ sassyredlipstick & looks sooo fab
@  onyou both!!! @ W

Qv N

Curtide por fisirdayanvizviz e
outras 20.069 pessoas

€ Addmsumeomenii

Fonte: https://www.instagram.com/p/CN8pBIrh8wj/, 2020

Ja no Brasil, temos Jéssica Lopes, de 27 anos, ela possui um canal no Youtube
chamado Femme Fatale by Jeh, com cerca de 289 mil inscritos e uma conta no
Instagram com 718 mil seguidores. Ela conta sobre suas experiencias de vida e sobre
diferentes temas relacionados a mulheres gordas. Jéssica possui também dois
programas de consultoria online, o Plus Size-se e Pocket da Jeh “Consultoria de
imagem e estilo para mulheres que nao se identificam com os padrdes de beleza e
querem quebrar barreiras. Aprenda a valorizar o que vocé tem de melhor!”.

Em seu canal do Youtube, possui uma série de videos intitulados de Anuncios
online x Realidade, onde ela experimenta roupas e compara a foto do anuncio com a
peca real vestida em um corpo gordo verdadeiro, com o intuito de mostrar que a peca
fica bem em diversos corpos, independente se a modelo for mais magra e € o que
acontece na maioria dos casos. “Uma jornada de autoconhecimento e encontro com

sua autenticidade e autoestima”.
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Figura 18 - Jéssica Lopes no Youtube

Plus size: Antincios online x Realidade - Linha Plus C&A

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=NgGLjt7N2L8, 2020

Figura 19 — Jéssica Lopes Instagram

@ jessicalopes @ e
0 jessicalopes @ Vocé se sente
- representada nos andncios das roupas

plus size?

Uma das maiores queixas que recebo
de vocés € sobre ndo se sentir
representada pelos andncios de
roupas plus size e, por consequéncia,
se frustar na hora das compras. E eu
entendo! Também j3 estive nesse
mesme lugar... Mas deixa eu te contar:
foi trabalhando a minha autoestima e
autoconhecimento corporal, que a
relagdo com compras e locks, deixou
de ser um momento de angustia e
passou a ser prazerosc. Hoje consigo
ver a modelo curve usando a pega
entender que como ficard igual em

Qv N

C, Curtido por capegorer e
outras 20.519 pessoas

@ Adicione um comentario...

Fonte: https://www.instagram.com/p/COOWu8fDfOE/, 2021


https://www.youtube.com/watch?v=NgGLjt7N2L8
https://www.instagram.com/p/COOWu8fDf9E/
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Outro exemplo é a Alexandra Gurgel, que comegou no Youtube no canal
Alexandrismos com videos sobre aceitagao e gordofobia, que rendeu o livro bestseller
“Pare de se Odiar”, langado em 2018, e que em 2020 ja estava na sua 52 edicao.
Alexandra relata sobre sua vida enquanto mulher gorda, fala sobre os procedimentos
que se submeteu em tentativas de emagrecer e é fundadora do movimento
#CorpoLivre. Em numeros no Instagram, ela possui 1 milhdo de seguidores e no

Youtube, 96 mil inscritos.

Figura 20 — Instagram Alexandrismos

- © alexandrismos & = Seguindo
Tente ndo se comparar as outras

pessoas, t4% Primeiro que cada

pessoa tem um ritmo, um organismo e alexandrismos # Eu sempre fui muito
ativa e sempre amei esportes. Mas

uma vida. Segundo que Voce depois Que o Meu Corpo virou a coisa

tem que focar em vocé e no seu mais importante da minha vida as
processo de autoconhecimento.

atividades e exercicios acabaram se
tornando apenas um meio de
emagrecer a qualguer custo.

Ressignificar minha relagdo com
exercicios fisicos foi muito importante
para eu entender que nenhuma
férmula e nenhum passo a passo é
mais importante do que a gente
entender o que © NOSS0 COrpo precisa,
quais s3o0 os nossos limites e o nosso
tempo.

Exercicio fisico & amor, & cuidado e
e e T B e LT A "

QY N

Curtido por stellabarcellar_nutri e
outras 23.500 pessoas

31 DE MARCO

@ Adicione um comentario...

Fonte: https://www.instagram.com/p/CNGO ytrSJM/, 2021

Para Lipovetsky (2016, p.103), “A obsessao pela magreza néo traduz
unicamente a vontade de autodominio, mas também um combate contra o tempo, o
desejo de conservar um corpo em um porte sempre juvenil”. Na contemporaneidade,
0 corpo se tornou objeto de consumo que pode ser “melhorado” com ou por diversos
recursos como cirurgia, dietas, procedimentos estéticos e medicamentos em busca

da transformacgao para um corpo que melhor se adeque as exigéncias sociais.


https://www.instagram.com/p/CNGO_ytrSJM/

36

E quem hoje em dia, ndo sonha em manter o corpo eternamente jovem
e esbelto? Os livros de dieta proliferam, os produtos light podem ser
encontrados nas prateleiras de todos os supermercados, a
lipoaspiracdo torna-se uma pratica de massa, as academias de
ginastica florescem, as top models apresentam um visual “anoréxico”,
as imagens do corpo liso e longilineo invadem revistas e telas
(LIPOVETSKY, 2016, p.21).

O corpo assume um estatuto de representagdo de subjetividades e de
individualidade das pessoas. Ao pensar no Instagram, vemos exemplos que vao na
contramao do movimento #bodypossitive visto anteriormente, apesar de usar alguns
discursos semelhantes, de aceitacdo e autoamor. Esses perfis intitulados de fitness
propagam um estilo de vida “saudavel”. A influenciadora digital, Mayra Cardi, por
exemplo, possui 6,1 milhdes de seguidores em seu Instagram. Ela trabalha com
programas de emagrecimentos que possuem o nome de “Seca Vocé” e “Cura Vocé”,
Mayra Cardi vende todos os dias para milhares de pessoas suas aulas sobre
inteligéncia emocional e reprogramacdo mental para deixar de querer comer

“‘besteiras”, além de apresentar ainda cardapio de receitas e exercicios.

Figura 21— Instagram Mayra Cardi
[

'“')! mayracardi &

@ mayracardi # “As pessoas so

‘ procuram na rua o gue ndo tem em
casa”
Essa frase € MENTIRA... As pessoas
procuram fora QUALQUER coisa para
preencher o VAZIO que existem
dentro delas! E obviamente ndo
preenchem e saem por al
“contaminando” de vazio e tristeza
por onde passam, como um furacdo,
que destréi e deixa rastros fisicos e
emocionais.
Mio importa o que vocé faga ou quem
£ como vocé sgja, vocé nunca serd o
bastants para guem s tem metade
para si mesmo!
@ @ P Gente feliz faz gente feliz e
gente infeliz faz gente infeliz! Nunca
foi sobre vocé @

Curtido por __eualine e
outras 372.104 pessoas

v -

Fonte: https://www.instagram.com/p/CITJdsYpban/, 2020



https://www.instagram.com/p/CITJdsYpbgn/
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4 CRIAGAO E POSICIONAMENTO DE MARCA

Pode-se inferir que industria da moda é um dos principais culpados, quando se
fala em transtornos alimentares entre jovens, porém é errado delimitar a um culpado
disturbios tdo complexos. No entanto, € importante reconhecer que as imagens
possuem um grande impacto no cotidiano e nas subjetivadas do seu publico.
Recebemos diariamente imagens que nos provocam auto averséo, Fonseca (2020)

contextualiza este fato recorrente nas midias sociais.

Isso se acentua em virtude das recentes midias sociais nas quais
aumentam o tempo de permanéncia dos consumidores com as
imagens que, a cada dia sao produzidas de forma mais frenética pelos
produtores de conteudo das marcas € seus parceiros O0s
“‘embaixadores” das marcas que produzem diariamente varias
imagens com o intuito de fidelizar sua clientela e aumentar o vinculo
emocional com as marcas porque compartilham sua intimidade.
(FONSECA, 2020, p. 177)

A imposicdo de um padrdo de beleza estereotipado como alicerce da
autoestima diante da autoimagem pode produz um desastre no inconsciente do
individuo, um grave adoecimento emocional. “Nunca se fizeram tantas cirurgias
plasticas nem se usaram tantas técnicas estéticas para atingir o belo. Mas eis que
estamos diante de uma geragdo de mulheres angustiadas, desiludidas e frustradas”
(CURY, 2005, p. 75)

Em 2019, em virtude de diversas denuncias, protestos e boicotes feitos por
consumidores, a Victoria's Secret declarou o fim do seu espetaculo anual O ‘Victoria’s
Secret Fashion Show’, escolhendo n&o aceitar as diversidades. O evento que era
extremante popular e acontecia anualmente desde 1995, tinha a magreza como
fundamental, e as modelos estavam em constante pressdao para cumprirem os
padroes da industria. No entanto, atualmente, com consumidores mais conscientes,
nao foi possivel manter esse desfile anual sem incluir corpos reais, onde mulher reais
vestem numeros maiores de 34. Surpreende que a marca tenha preferido cancelar o
evento que a tornou mundialmente famosa e entrou para o calendario da moda, a
ressignificar a marca o publico a que se destina. Em 2019, a marca chegou anunciar
uma modelo plus size, 0 que causou ainda mais controvérsia, uma vez que a modelo

vestia tamanho 44 e estava sendo considerada por eles, como fora dos padrdes.
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Figura 22 — Angels no Victoria’s Secret Fashion Show 2018

Fonte: https://www.rbsdirect.com.br/imagesrc/24834318.jpg?w=700, 2018.

Ja no caso da marca comandada pela cantora Rihanna, que ja fez
apresentacoes nos desfiles da Victoria's Secret, alinhada aos conceitos
contemporaneos, a Savage x Fenty vai contra a toda essa “tradicdo” que vemos em
outras marcas de lingeries. Em suas campanhas e desfiles, a marca trabalha com
modelos de todo tipo de corpos, géneros, idades e etnias, abragando essa diversidade

e mostrando que € possivel produzir algo de qualidade para todos os corpos e estilos.


https://www.rbsdirect.com.br/imagesrc/24834318.jpg?w=700
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Figura 23 - Desfile Savage x Fenty 2019

Fonte: https://www.popsugar.com/fashion/rihanna-savage-x-fenty-show-2019-reactions-

46647338, 2019.

4.1 Definigcao e Conceito

A identidade da Mar de Morros € uma juncado de onde viemos e de quem
representamos. Observando o horizonte, reparando na grandeza do nosso entorno,
coberto de morros e montanhas, pegamos o elemento que reflete nossa origem e traz
versatilidade em suas formas irregulares e organicas. Como individuos somos unicos,
com curvas e volumes que devem ser valorizados e ndo escondidos.

Valorizando o atemporal, porém observando as tendencias, a marca foi
concebida para ser simples. As pecas MAR DE MORROS carregam consigo um
design suave, recortes marcantes e expressivos, valorizando a modelagem e o
caimento de suas pecas, para melhor versatilidade e prezando pelo conforto de seus
usuarios, buscando trabalhar sempre com preco justo, com pecas de R$25,90 até
R$150,00. As vendas da Mar de Morros serdo feitas de forma online, onde sera
possivel fazer a compra das pecgas separadamente. Todas as pecgas sdo pensadas
buscando uma coeréncia entre as pecas de todas as cole¢des anteriores, para que se

conectem de uma maneira Unica.


https://www.popsugar.com/fashion/rihanna-savage-x-fenty-show-2019-reactions-46647338
https://www.popsugar.com/fashion/rihanna-savage-x-fenty-show-2019-reactions-46647338
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O termo all-sizes, que em sua traducdo de forma literal significa todos os
tamanhos, vem sendo introduzido no ramo da moda como forma de rever os padrdes
e dar visibilidade a todos e todas, trabalhar com modelos de todos os tamanhos e
cores, em desfiles e publicidades em geral, e usar essas pessoas reais para ser a
cara da marca, como aponta Carvalhal (2020, p. 17) “Nao s6 vender um produto, sobre
tudo um modo de vida, um imaginario, valores capazes de criar identificacdo e
desencadear uma relagdo afetiva com a marca, aquele desejo de fazer parte”. A
representatividade faz com que o individuo se veja como parte da marca, ele entende
que o produto foi desenvolvido pensado nele como usuario, satisfazendo suas
necessidades.

A criacao de uma peca de roupa envolve diversos processos, desde a busca
de referéncias, a elaboracéo do croqui até a peca piloto. Assim, algumas formas ou
acabamentos pensados anteriormente podem sofrer mudancas conforme a
necessidade da peca.

O logotipo n&o é diferente de tudo que a marca propde, simples e versatil. Ele
traz a representacdo das montanhas de Minas Gerais, com sua variedade de formas
e volumes. Escrito por extenso o nome todas em letras maiusculas com a fonte vazada
e com serifa, tornando-a assim séria, mas descontraida. Usando cores como preto e

marrom, que fazem referéncia aos tons terrosos das montanhas.

Figura 24: Logotipo Mar de Morros

Fonte: Autora, 2021
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A singularidade de Minas Gerais, que se traduz em seu valioso patriménio
cultural e historico, sua natureza exuberante, na gastronomia rica e diversa, na
seguranga que o Estado oferece ao turista e na hospitalidade do povo mineiro
(GOVERNO DE MINAS GERAIS, 2021).

A colecdo Minas Gerais tem como sua principal inspiracdo a natureza, na
vegetacao da zona da mata que € uma expansao da mata atlantica, ela como um todo,
em suas variacbes de cores e texturas, mas profundamente a intensificacido da
proximidade entre ser o humano e a natureza, notando a necessidade de se
reconectar com o que ha de essencial para viver de maneira mais equilibrada e menos
acelerada, sendo capazes de aproximar o natural.

A Figura n® 25 é o painel imagético que traz elementos que inspiram e traduzem
o conceito desta coleg¢ao, o chdo de terra batida, com as montanhas e céu azul ao
fundo, a porta verde com flores em volta, tipico das cidades histéricas do estado de
Minas Gerais, a representag¢dao de duas mulheres igualmente lindas e habitando em
um espacgo de praia e lazer e a famosa cachoeira janela do céu localizada no Parque
Estadual do Ibitipoca.

Buscando transformar biquinis em doses de autoestima e empoderamento,
trazendo para a estagao a delicadeza e graciosidade que o tema propde. Tranquilo,

mas marcante, proporcionando bem-estar e sentimento de paz.
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Figura 25: Painel de referéncia conceito

CONCEITO

| (NEUTRAL

COMFORT

Fonte: Autora, 2021

4.2 Publico-Alvo e Persona

Na tentativa de compreender o que leva o consumidor optar pela compra de

determinado produto, Kotler (2000, p. 69) afirma que:

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais inteligentes,
mais conscientes em relagdo aos preg¢os, mais exigentes, perdoam
menos e sao abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou
melhores.

Satisfazer o cliente ja ndo é o suficiente, & necessario encantar. E pensando em uma
colecdo que busca atender a diversos publicos, entre maxisize, midsize. O
planejamento de colecdo deve atender as expectativas do publico, que busca

posicionamento da marca, conforto, funcionalidade, modelagem e tamanho, além
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disso a moda tem o dever de desenvolver pegas para estes grupos, que sao

tradicionalmente marginalizados pela moda.

O mercado da moda Plus Size, vem crescendo ha uns 3 anos, mas
com a pandemia cresceu em uma velocidade maior ainda. Os
segmentos do vestuario para mulheres plus size no Brasil, cresceu
21% nos ultimos 3 anos, com expectativas de crescimento em torno
de 10% para o final de 2020, segundo relatdrio setorial da Associacéo
Brasil Plus Size (ABPS), movimentando aproximadamente R$ 5
bilhdes por ano (BRAGA, 2020).

Aires (2019) destaca que sendo industria da moda capitalista e uma das
maiores industria de consumo cujo objetivo final € o lucro, é inacreditavel que se tenha
ignorado um mercado de potencial tdo grande de consumo, tendo em vista os dados
de obesidade global.

Trabalhar com moda é trabalhar com o corpo, “mexe” com a identificacdo do
individuo e com o desejo de ser aceito. Portanto, as mulheres que se encontram na
obesidade, até mesmo no sobrepeso, em sua maioria, se sentem insatisfeitas por néo
se encaixarem em um padrao imposto ela midia. Essas sdo consumidoras que estao
em busca de produtos nos tamanhos GG ao 6G, com os quais se identifiquem, e que
as facam sentir sexy e com estilo. O ato de vestir & cheio de significados e intengdes,
sendo elas inconscientes ou conscientes, como observa Fischer-Mirkin (2001)

O publico-alvo dessa colecdo sdo mulheres jovens, a partir de 20 anos, em
constantes mudancas e transformacgdes, se descobrindo a cada dia, e que, mesmo
influenciadas pela midia e pela moda que impdem padrdes ideias de beleza, possuem
COrpos unicos, reais e que estdo sempre em mutacgao.

Observando as tabelas de medidas analisadas acima, chegamos em

numeragoes que contemplam diversos volumes e tamanhos.

Tabela 2 - Tabela de medidas Mar de Morros

PP P M G Gl G2 G3 G4 G5
86-92 100- 106- 112- 118- 124- 133-

Busto 94-98 | 104 110 116 122 128 138 140-144
62-68 102- 110- 120-

Cintura 72-76 | 80-84 | 88-92 | 94-98 | 106 116 126 130-134
92-96 108- 110- 118- 126- 132- 138-

Quadril 98-102 | 114 114 124 130 136 142 146-150

Fonte: Autora, 2021
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Figura 26: Painel de referéncia persona

PERSONA

Fonte: Da autora, 2021

4.3 Cartela de Cores

De acordo com Fraser (2007), a importancia das cores na comunicagao do
vestuario é indispensavel e associar um conceito a uma cor pode ajudar a transmitir
os significados desejados. Observando as belezas naturais, diferentes tons foram
testados, chegando a uma gama de cores para formar nossa cartela, trazendo as boas
energias das cores, elementos da natureza, como a flores, a 4gua e o verde das
plantas.

As cores da colegcao foram escolhidas a partir da analise de cores das
paisagens mineiras. O preto e o branco sédo as cores que serao utilizadas como base
para todas as outras cores. A paleta de verdes, formada por dois tons, um verde mais
intenso que remete as folhagens e um tom mais claro desse verde, que pode lembrar

o reflexo dessas folhagens sobre a agua.



45

O marrom também sera uma das cores utilizadas, na composi¢ao das pecas

da colegao, que assim como na logo, faz referéncia aos tons terrosos das

montanhas. Além disso, o0 rosa sera o ponto de cor vibrante na colec¢ao, que vao

estar nos detalhes.

Figura 27: Painel de referéncia cartela de cores

PANTONE’

11-4201 TCX
Cloud Dancer

RGBS 240238233
HEX #FOEEE9

Fonte: Autora, 2021

4.4 Cartela de Tecidos

CERTELA DE
CORES

PANTONE’

19-3911 TCX
Black Beauty

RGH 393942
HEX #272T2A

PANTONE’

1681028 TCX
Emperador

RGB 1057251
HEX #694833

PANTONE" PANTONE"
16-5924 TCX 18-2133 TCX
Winter Green Pink Flambé

RGE 79158 128

EX #4F9EB1

RGB 2180122
HEX #D3507A

PANTONE’

18-5616 TCX
Posy Green

RGB 509181
HEX #325851

CREATED BY PANTONE CONNECT

Foram escolhidos tecidos leves e planos para a confec¢ao das saidas de praia
e malha, que sao especificos para a fabricagdo de pecas de moda praia.
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Figura 28: Cartela de tecidos

CARTELA
DE TECIDOS

86% POLIAMIDA T M
14% ELASTAMO

LARGURA: 16860CM o ]
GRAMATURA: 340GR/M? ps o

OXFORDINE
COMPOSICAO:

100% POLIESTER
LARGURA: 150CM
GRAMATURA: 130GR/M?

VISCOSE LISA
COMPOSICAO:

96% VISCOSE

4% ELASTANO
LARGURA: 150CM
GRAMATURA: 175GR/M?

Fonte: Autora, 2021

4.5 Tendéncias

Foram feitas pesquisa de tendéncias em estilo e modelagem, tais informacgdes
foram retidas dos ultimos desfiles de verao 2020, da moda nacional e internacional.
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Figura 29: Painel de tendéncias

TENDENCIAS

Fonte: Autora, 2021

4.6 Aviamentos

Os aviamentos a serem usados na produg¢ao da cole¢cao Minas Gerais, séo

compostos por: linhas, fios, elastico, fivela de sutia, reguladores, e argolas para sutia.
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Figura 30: Painel de aviamentos
- CARTELA
> AVIAMENTOS

ELASTICO CHATO M
JARAGUA 8 - o)
TMM C/100M »
o el
A O
,-—-—-—\
— Y N ¢ ;
{ f"—-_N
_J
k/ —
= i \_-
100 PARES DE
REGULADOR E ARGOLA
PARA SUTIA 12MM

PRATA

e /
e | |
i \ FIVELAS DE SUTIA DE
PLASTICO 50
CONJUNTOS 8-256MM

Fonte: Autora, 2021

4.7 Croquis

A colecao Minas Gerias é composta por 15 looks, constituidos por 7 calcinhas,
9 tops, 3 maibs e 3 saidas. A partir de estudos feitos anteriormente, o desenvolvimento
da colegdo seguiu com a criagdo dos croquis, a e escolha dos looks para serem
confeccionados.

E valido observar alguns aspectos da criacdo destes looks. Alguns possuem
amarragoes, que facilitam a regulagem na hora de vestir, que acompanham o efeito
sanfona das consumidoras, temos transpasses que sao dindmicos e chamam atencéao
para esse detalhe. Diversos tops possuem a lateral alta e a al¢a larga, que comporta
melhor os seios e outros volumes do corpo bem como e as “dobrinhas” das costas. As
calcinhas em sua maioria sao largas na parte traseira e pouco cavadas na parte da

frente, tendo em vista o conforto durante o uso.



Figura 31: Croqui n°® 1

Fonte: Autora, 2021
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Fonte: Autora, 2021




Figura 33: Croqui n°3

Fonte: Autora, 2021
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Figura 34: Croqui n°4

Fonte: Autora, 2021
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Figura 35: Croqui n°5

Fonte: Autora, 2021
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Figura 36: Croqui n°6

Fonte: Autora, 2021



Figura 37: Croqui n°7

P B 77 | L1 o

Fonte: Autora, 2021
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Figura 38: Croqui n° 8

Fonte: Autora, 2021
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Figura 39: Croqui n°9

Fonte: Autora, 2021
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Figura 40: Croqui n°10

Fonte: Autora, 2021
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Figura 41: Croqui n°11

Fonte: Autora, 2021
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Figura 42: Croqui n°12

Fonte: Autora, 2021
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: Croqui n°13

Figura 43

Autora, 2021

Fonte



Figura 44: Croqui n°14

Fonte: Autora, 2021
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: Croqui n°15

Figura 45

Autora, 2021

Fonte
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5 EDITORIAL

Para a realizacdo do editorial deste trabalho, foram estudadas inspiracdes e
referéncias que seguem os principios da coleg&o. A locacao escolhida foi um ambiente
externo, com piscina para que haja interagcéo entre as modelos e o ambiente, o local
possui também uma ampla area verde, e montanhas ao fundo, contextualizando o
tema da colecdo. As fotos foram feitas com luz natural e no fim da manha, quando os
raios de sol sdo mais fortes, com o intuito de ter poucas sombras. Nas modelos,
buscamos trazer diversidade entre os corpos, para juntamente mostrar como as pegas
desenvolvidas se comportam em diferentes corpos. Ja o styling e a beleza escolhidos
foram basicos, sem acessorios para o consumidor poder se visualizar no editorial, em
um momento de descontragao e lazer, tomando sol na beira da piscina. A maquiagem

foi feita de forma que realgasse pontos marcantes do rosto.

5.1 Referencias e Inspiragoes

Na Figura n° 43, temos o painel de referéncia de canario e poses, que orientam

a fotografa e as modelos na hora de fazer as fotos.
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Figura 46: Painel de referéncias cenario e poses

CENARIOS

E POSES

Fonte: Autora, 2021.

5.2 Ficha Técnica
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FICHA TECNICA

COLECAO REF.
Natureza — Mar de Morros Mod3
DESCRICAO DO MODELO DATA
Saida trapézio 10/08/2021
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GRADE DO MODELO

P M G G1 2G 3G 4G 5G
34 | 36 | 38 | 40 | 42 | 44 | 46 | 48 | 50 | 52 | 54 | 56 58 60 62 64
X X X
TECIDOS
DESCRICAO COMPOSICAO LARGURA QUANTIDADE FORNECEDOR PRECO
Oxfordine 100% PES 140 om Cagula 8,40
AVIAMENTOS
DESCRICAO COMPOSICAO QUANTIDADE FORNECEDOR PRECO
Linha 100% PES 1 Cacula 4,50
Fio 100% PES 1 Cacula 12,00

BENEFICIAMENTOS/ OBSERVAGOES

AMOSTRAS DE TECIDO
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FICHA TECNICA

COLECAO REF.
Natureza — Mar de Morros Mod2
DESCRICAO DO MODELO DATA
Biquini transpasse 10/08/2021
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GRADE DO MODELO

P M G G1 2G 3G 4G 5G
34 | 36 | 38 | 40 | 42 | 44 | 46 | 48 | 50 | 52 | 54 | 56 | 58 60 62 64
X X X
TECIDOS
DESCRICAO COMPOSICAO LARGURA QUANTIDADE FORNECEDOR PRECO
86% PA
Suplex 12,80
14% PUE 140 2m DDD Malhas
AVIAMENTOS
DESCRICAO COMPOSICAO QUANTIDADE FORNECEDOR PRECO
Linha 100% PES 1 Cacula 4,50
Fio 100% PES 1 Cacula 12,00

BENEFICIAMENTOS/ OBSERVACOES

AMOSTRAS DE TECIDO
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FICHA TECNICA

COLECAO REF.
Natureza — Mar de Morros Mod1
DESCRICAO DO MODELO DATA
Maid transpasse 10/08/2021
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GRADE DO MODELO

P M G G1 2G 3G 4G 5G
34 | 36 | 38 | 40 | 42 | 44 | 46 | 48 | 50 | 52 | 54 | 56 | 58 60 62 64
X X X
TECIDOS
DESCRICAO COMPOSICAO LARGURA QUANTIDADE FORNECEDOR PRECO
86% PA
Suplex 12,80
14% PUE 140 2m DDD Malhas
AVIAMENTOS
DESCRICAO COMPOSICAO QUANTIDADE FORNECEDOR PRECO
Linha 100% PES 1 Cacula 4,50
Fio 100% PES 1 Cacula 12,00

BENEFICIAMENTOS/ OBSERVACOES

AMOSTRAS DE T




Fonte: Autora, 2021.

Figura 47: Prototipagem

_ PROTOTIPAGEM
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5.3 Resultado Final
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Ficha técnica do editorial:

Conceito e producéao geral: Raquel Thebas

Styling e produgdo de moda: Raquel Thebas

Fotografia e tratamento de imagens: Ana Leticia Mattos
Modelos: Camila Freitas, Carolina Thebas, Raquel Thebas
Maquiagem: Camila Freitas

Local: Casa da Prata
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho € produto do processo de pesquisa descrito, e apresentou
como resultado, uma moda mais inclusiva, na qual o consumidor se veja representado
em campanhas e publicidades e que seja possivel, pessoas com volumes corporais
distintos, vestirem o mesmo “tipo” de roupa, entendendo que a moda seja para todos.

Durante o processo de execucdo e adequagao entre todas as pesquisas feitas
anteriormente a criagcéo e o desenvolvimento dessa colecdo de moda praia all-size,
foi possivel observar a significativa necessidade de dedicacao e estudo na parte de
gradagdo dos moldes, visto que elaborar uma modelagem nao significa somente
aumentar todas as partes do molde-base, mas entender em quais locais aumentar e
como aumentar de uma numeracdo para outra, para produzir um produto que
acomode os volumes do corpo gordo, com um bom caimento buscando sempre a
mesma, visibilidade e conforto entre os tamanhos. Nesse sentido, a missdo da marca
consiste em ressignificar padrdes estéticos e apresentar uma moda inclusiva,
desassociado dos padrdes estéticos vinculados a gordofobia.

Com intuito de democratizacdo da moda, foi observado também que todo e
qualquer modelo de peca de roupa moda praia pode vestir bem tamanhos maiores,
bastando aprofundar o conhecimento de modelagem e do corpo humano, refazer os
calculos e fazer a gradagédo dos moldes para estes tamanhos.

Por fim, foi preciso compreender que o trabalho pratico é reflexo direto da
analise de imagem e da contextualizagdo, dos aspectos psicossociais da sociedade
de consumo, como aponta Lipovetsky (2016). Além disso, foi possivel perceber a
importancia que a sociedade da ao corpo e aos padrdes de beleza, e o impacto que a
industria da moda tem, na subjetividade, na autoestima das consumidoras, o que
permite concluir que o produto de moda pode contribuir significativamente na
percepgao de si, na auto imagem e na autoestima das consumidoras.

Portanto, o desafio da criagdao consiste em conciliar as demandas das
consumidoras, as oportunidades de mercado, oferecer informagao de moda e adaptar
a modelagem com qualidade, tudo isso com custo acessivel para o mercado brasileiro.
Equilibrar todas essas exigéncias tornou o processo de criagdo especialmente
desafiador, mas com certeza foi uma experiéncia enriquecedora, além de poder
aplicar a Abordagem Triangular e a interdisciplinaridade que foi vivida em toda nossa
formacgao académica, para a conclusao do trabalho.
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