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Resumo

Este trabalho traz uma analise sobre o mercado de moda plus size no Brasil e
no mundo e discute as dificuldades do publico masculino gordo, ndo somente
na escassez de oferta de produtos, como também na dificuldade de
regulamentacdo nos tamanhos das modelagens. O objetivo principal €
desenvolver uma cole¢cédo autoral na qual seja possivel agregar valor estético,
estilo e vestibilidade, voltada especificamente ao publico masculino gordo. Para
contextualizacdo do tema, é feita uma analise do mercado de moda plus size
no Brasil e no mundo, seguida de uma fundamentacdo no que diz respeito a
moda masculina e sua trajetoria histérica, seguida de uma analise dos bi6tipos
masculinos, incluindo o corpo gordo. Por fim, é apresentada a colecao autoral,
incluindo seu publico-alvo e processo criativo. A metodologia de pesquisa é de
carater exploratorio, feita através de levantamentos bibliograficos em sites,
livros, revistas, plataformas de tendéncias e trabalhos de pesquisa académicos.

Palavras-chave: Design de moda. Plus size. Moda masculina.
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Abstract

This work brings an analysis of the plus size fashion market in Brazil and in the
world and discusses the difficulties of the fat male public, not only in the scarcity
of products, but also in the difficulty of regulating the sizes of models. The main
objective is to develop an authorial collection in which it is possible to add
aesthetic value, style and wearability, aimed specifically at the fat male
audience. To contextualize the theme, an analysis of the plus size fashion
market in Brazil and in the world is carried out, followed by a rationale with
regard to men's fashion and its historical trajectory, followed by an analysis of
male biotypes, including the fat body. Finally, the authorial collection is
presented, including its target audience and creative process. The research
methodology is exploratory in nature, carried out through bibliographic surveys
on websites, books, magazines, trends platforms and academic research
works.

Keywords: Fashion Design. Plus size. Men’s fashion.



SENAICETIQT E-SENAI

(NRRN

Iniciativa da CNI - Confederacédo
Nacional da Industria

SUMARIO
10T U o= T U 10
1. O mMercado PIUS SIZE.....ccoeuuuuiiieiiiiie et e e e e e eaaenes 12
1.1 Sobrepeso, obesidade, e os desafios do consumidor gordo.......cccccccvvvrrvririereeeeeeeeeeenn. 16
2. A evolugdo da moda MasCUlNG...........uuuuiiiiiiieeeeiiie e 20
2.1 Moda masculina plus size: um publico potencial.........cccccvieeeiiiiiciiieeieeccceee e, 24

3.

4.

5.

6.

2.2 Biotipos do corpo gordo masculino e a dificuldade na regulamentacao

e MEAIAAS ... ..coiieeeeee e 29

Pesquisa de publiCo-alvo............ooooiiiiiiiii e 34
3.1 Pesquisa COM SrupO fOCAl....ciiiiiiiiiiiie et e s 36

Pesquisa de MErCado..........ccovvuuiiiiieeiiie e e 39
4.1 Riachuelo- Segmento Plus Size MasCUlINO ...........cooeieeiciiiiiiiiireeeeeee e 41
4.2 Renner- Segmento Plus Size MasCUlINO .......ccooieiiiiiiiccccrrreerere e 46
4.3 South- SEgMENtO MaASCUIINO......ccciiiiiie ettt e e e e e e e e e nreeeas 51
4.4 CompParativo das MArCAS .......uuuiirriiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeseseseeenrenrrrsrrrrrerrrereeaaeaaaaaeaeeesenssnans 54
4.5 TENAENCIAS GO SELON ..eiiuiiieiiiiiee ettt et ettt sat e e saee e sae e e saeeesaeeas 56

COlEGAO AULOTAL .....coiiiiiiiiii e 61
5.1 Process0 CriatiVO ....ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiec it 61
5.2 POISONG...uiiiiiiiiiiiiiiic e 62
5.3 Cartela de fOrmMas .....eoiiee i s 64
5.3 Cartela de COres € @StamPas......c.uuvieieeeiiiiiieeeeeciiirreee e e esrrree e e e e sarree e e e e e s sabbreeeeeeenasseneas 65
5.5 Cartela de tecidos @ aViamENtos. .....c.ueiiieiiieiiieriee e 66
S R =l T 1o = oo L= ot o TR PUPR 69
I A o] [=Tor- Lo - UL o] - | PSP 70
5.7.1 Fichas de deSenvoIVIMENTO .......cccciiriiiiiiiiiieniee sttt 77
5.8 Fichas t&cnicas € ProtOtiPOS ..oecccuuriiiieeiiiiieeee ettt et e e e e e e e e e e e e e e e e e e s enaaeeas 89
5.9 EAItONIal e s 93
Consideragies fiNAIS............uiii i 96

RO BT BINCIAS ..noeeee e e e e 98



Introducéo

A moda é a expressdo de quem sSOmOS € cCOMO queremos ser Vvistos no
mundo. Por muito tempo, os padrées de beleza e estética estiveram presos em
esteredtipos de corpos magros, impondo aparéncias inalcancaveis. Hoje, esse
discurso comecga a ganhar novos rumos, e pessoas de diferentes corpos estéo
impondo seu lugar de fala, e abrindo debates a fim de galgar seu espago na
moda. O termo plus size, por exemplo, vem ganhando cada vez mais
notoriedade, e muitas marcas estdo desenvolvendo produtos voltados a
pessoas de tamanhos maiores. Mas essa ainda € uma realidade quase que
majoritariamente feminina, visto que a moda, ha muito tempo, segue baseada

no comportamento e consumo das mulheres.

Os homens gordos, por sua vez, se veem carentes de produtos
confortaveis e que reflitam suas personalidades. Por esse motivo, existe a
necessidade de desenvolver pecas que consigam expressar qguem sSao esses
homens, para além de seu corpo fisico. E importante pensar que esse publico
precisa ser representado, e ndo apenas forgado a comprar somente pecas que
caibam em seu corpo. O sentimento de pertencimento é necessario para o
convivio social, e isso s6 pode ser iniciado quando, antes de qualquer
necessidade de relacionamento externo, hd uma relagdo harmoniosa consigo.
E isso s6 é possivel quando a nossa imagem demonstra quem somos. A
beleza esta ligada muito mais a personalidade do que a aparéncia fisica, e

guando ha roupas que trazem confianca, a beleza transparece.

Partindo dessas premissas, 0 objetivo principal deste trabalho é
desenvolver uma colecdo autoral plus size, representativa para homens
gordos, respeitando a forma de seus corpos, sem deixar de agregar estilo,
modernidade, qualidade e elegancia para o seu dia a dia, mostrando que é
possivel vestir-se bem, ser representado, com pecas que respeitem seu corpo,

independentemente de suas medidas.
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Para contextualizacdo do trabalho, foi realizada uma pesquisa exploratoria
através de levantamentos bibliograficos em sites e artigos sobre
comportamento - para entender e conceituar a necessidade de
representatividade ligada a autoestima e estilo de vida dos homens gordos. A
pesquisa trara uma analise do mercado plus size no Brasil, além de tracar um
breve panorama histérico da moda masculina de forma global, seguido pela

analise dos biétipos do corpo gordo masculino e seu potencial de mercado.

Em seguida, foi realizada uma pesquisa de publico-alvo através entrevistas,
com um grupo focal de homens entre 20 a 55 anos, moradores da zona oeste
do Rio de Janeiro, com o intuito de definir uma persona que norteie a etapa
criativa. Por fim, foi realizada uma pesquisa de mercado, para identificar de que
forma as marcas estdo oferecendo seus produtos para esse publico, e quais 0s
pontos positivos de cada uma, de forma a traduzir o conceito e servir de
inspiracdo para o desenvolvimento da cole¢cdo autoral. Uma andlise de

tendéncias também sera apresentada.

Ao final da pesquisa, foi apresentado o desenvolvimento da colecéo
autoral, composta por 10 looks, onde o ponto de partida foi o processo criativo,
incluindo as inspiragdes, modboards, fichas de desenvolvimento, desenhos

técnicos e, por fim, o protétipo confeccionado.
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1. O mercado plus size

O termo plus size, que traduzido para o portugués tem como significado a
expressao “mais tamanho”, € um nicho de mercado voltado a consumidores
gue vestem modelagens acima das numeracdes consideradas padrdao pela
sociedade. Segundo Vivian (2012) apud Amari (2014, p. 31):

[...] plus size é uma expressdo norte-americana que engloba aqueles
gue vestem manequins GG ou acima de 44, que sdo considerados
tamanhos grandes no Brasil. Porém no exterior, os tamanhos
considerados plus size sdo aqueles acima do tamanho 20, que
corresponde a nossa numeragéo 50.

Apesar de representar diferentes tipos de publico, seja masculino, infantil
ou agénero, é um termo mais comumente ligado & moda feminina, visto que as
tendéncias de beleza seguem, de maneira geral, o estere6tipo feminino. Esses
padrdes, por sua vez, vém sofrendo mudancas ao longo dos ultimos séculos, e
a moda segue adaptando-se a esses padrdes. “O termo Plus Size, como
conhecemos hoje, foi utilizado pela primeira vez em 1920, cunhado e
disseminado pela norte-americana Lane Bryant” (SINDIVEST, 2017). Lane
produzia e vendia roupas femininas, incluindo pecas para gestantes, e utilizava

o termo para especificar seus produtos.

Por volta da década de 20, Bryant percebeu uma grande lacuna no
mercado: o0s grandes fabricantes simplesmente ignoravam as
mulheres mais robustas, que precisavam recorrer a ateliés
particulares. Na época, ela chegou a medir mais de 4.500 de suas
préprias clientes para conseguir desenvolver a modelagem perfeita
para a sua nova linha. A premissa da designer era fornecer roupas de
boa qualidade (e dentro das tendéncias) para mulheres fora das
medidas padrdes (FASHION BUBBLES, 2022).

Ainda de acordo com Fashion Bubbles (2022), em 1930, a marca inglesa
Evans surgiu com uma proposta similar & de Lane Bryant, popularizando-se e

tomando alcance global.
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Figura 1- Campanha de Lane Bryant, 1940
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Fonte- Mondomoda, 2018 *

Em 1953, a extinta marca americana Korrel utilizou o termo em um andncio
bem polémico, fazendo com que a expressdo ganhasse um cunho ofensivo a
respeito da mulher gorda. Isso fez com que as grandes magazines retirassem
as roupas maiores de suas grades, temendo reagdes negativas, e fazendo com
gue a compra de roupas grandes sO6 fosse possivel, novamente, sob
encomenda (GLAMOUR, 2018).

! Disponivel em https://mondomoda.com.br/2018/03/28/mercado-plus-size/. Acesso em 22 set.
2022.
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No decorrer das décadas, através da influéncia de divas da mdusica do
Brasil e do mundo, como Maysa, Ella Fitzgerald e Cass Elliot, a moda plus size
foi ganhando visibilidade, e tornando-se um forte nicho de mercado, sobretudo
nos Estados Unidos (GLAMOUR, 2018). Além disso, de acordo com o
Laboratério de Demografia e Estudos Populacionais (2020) a geracédo dos baby
boomers, da qual fazem parte as pessoas nascidas entre 1945 e 1964, fo
crescendo, e apresentando um salto de dois tamanhos no manequim feminino
(GLAMOUR, 2018).

Figura 2- Divas plus size da musica do Brasil e do mundo, das Ultimas décadas

Gaby

Amarantos

Fonte- Google imagens, elaborado pela autora, 2022
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Aos poucos, as marcas foram se adaptando a essas mudancas, assim
como a midia especializada. Blogs e influencers do mercado plus size surgiram
e seguiram a todo vapor, a exemplo de Renata Poskus, que em 2010 criou um
dos maiores eventos de moda da area, o Fashion Weekend Plus Size
(FASHION BUBBLES, 2022).

E apenas muito recentemente que vem sendo possivel falar em um
mercado de moda plus-size, € somente nos ultimos anos que um
conjunto de estruturas comerciais e publicitarias relacionadas a este
segmento especifico vém tomando fbélego, tornando-se mais
semelhantes as estruturas do mercado de moda mais geral” (BETTI,
2014, p. 55).

Somente no Brasil, “segundo dados da Associagao Brasileira do Vestuario
(Abravest), o mercado plus size movimentou, entre 2018 e 2019, cerca de R$ 7
bilndes”, e a expectativa € de um crescimento de 10% ao ano (SEBRAE, 2022).
Tolipan (2022) afirma que a Associacédo Brasil Plus Size (ABPS) mostra em
relatorio que o mercado brasileiro de moda plus size cresceu cerca de 21% nos
ultimos trés anos, além de um aumento de 25% no mercado de varejo,
comparado a queda de pouco mais de 5% da industria de vestuario de forma
geral. “Nos EUA, um levantamento realizado pela renomada empresa de
pesquisa Coresight, mostrou que o faturamento deste setor girou em torno dos
US$ 24 bilhdes, s6 em 2020” (VOGUE, 2021).

A forca que o segmento plus size vem ganhando nos ultimos anos
tem sido vista como a ampliacdo de um leque de possibilidades.
Muito mais do que um guarda-roupa, abre-se um mundo de estilos e
influéncias. [...] Com a popularidade do conceito plus size, ndo sé ha
mais pluralidade de estilos como pecgas que ja sdo pensadas para o
corpo mais arredondado, ao invés de meras versbes maiores de
pecas desenhadas para magros (MARCELJA, 2015).

De acordo com Duarte; Conceicdo (2021, p. 124), “a projegao é de que, em
2025, cerca de 2,3 bilhdes de individuos estarao acima do peso”, o que nos faz
concluir que o potencial de consumo para esse publico seguird aumentando
ano apos ano, de modo que se torna importante gue as marcas se adaptem a

essa futura realidade. Entretanto, apesar do mercado plus size encontrar-se em
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ascendéncia, ainda sdo muitos os desafios. Em entrevista para o jornal Estado
de Minas (2019), Marcela Elizabeth, presidente da ABPS, afirma que este € um
cenario ainda muito timido de oferta, devido a uma série de fatores, entre eles
a padronizagédo do corpo magro como ideal de beleza, o desconhecimento do
potencial consumidor desse mercado, o preconceito e o tabu relacionados ao
corpo gordo, e a falta de oferta de matéria-prima para a producéo de pecas em
tamanhos maiores. “Estamos falando do plus size, numeracdo de roupas que
se enquadra em mais da metade da populagéo brasileira, e que movimenta um
mercado bilionario, mas que ainda é rotulado como fora do padrao” (ESTADO
DE MINAS, 2019).

Além desses fatores, o publico consumidor se queixa da falta de oferta de
itens maiores com estilo e qualidade. “A falta de personalizagao de itens de
moda é o maior desafio para esse publico, que ndo consegue encontrar
produtos que atendam a seu estilo pessoal com facilidade” (MIND MINERS,
2021).

Ainda h& muito a percorrer nesse mercado tdo promissor, e a informacao é
a chave para a quebra de paradigmas e preconceitos. Ndo apenas a respeito
da moda feminina, que domina a publicidade e os mercados, como também de
outros segmentos, como o infantil e o masculino, e de uma moda plus size

mais inclusiva e plural.

1.1 Sobrepeso, obesidade, e os desafios do consumidor gordo

De acordo com a Agéncia Brasil (2022), 57,25% da populacédo estava com
sobrepeso em 2021 no Brasil. Isso significa que seis em cada dez brasileiros
estavam acima do peso (indice de massa corporal- IMC = 25 kg/m2), somando
mais da metade da populacdo do pais. Ainda de acordo com Agéncia Brasil,

que aponta os dados apresentados pela pesquisa Vigitel 2021, realizada pelo
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Ministério da Saude, o indice de obesidade (IMC = 30 kg/m2) girou em torno de

22,35% da populacdo no mesmo periodo.

Estes sdo nimeros que vém aumentando ano apds ano, influenciados por
diversos fatores, sejam sociais, ambientais, genéticos, emocionais,
alimentares, hormonais, entre outros. A pandemia de Covid-19, que assolou o
mundo no ano de 2020, também teve um papel relevante no aumento desses
indices, causado pelas mudancas de comportamento e consumo influenciadas
pelo periodo de quarentena. Como aponta a revista Veja (2021), 52% dos
brasileiros ganharam peso durante a pandemia, de acordo com pesquisa

realizada pelo Instituto Ipsos.

Apesar de somarem mais da metade de nossa populacéo, as pessoas que
se enquadram nessa parcela ainda sofrem indmeros preconceitos e
dificuldades. Quem apresenta sobrepeso, e principalmente, obesidade,
atravessa uma série de barreiras para se ver inserido na sociedade. Para além
dos desafios relacionados a manutencdo da salde, estdo questbes como
culpabilizacdo, estigmatizacdo e discriminacdo, culminando o que hoje

conhecemos como gordofobia.

A estigmatizacdo nao se reduz a um simples olhar critico a uma
pessoa — ela € um processo de interacdes que desmerecem um
individuo e tendem a transformar a vitima em culpado. O processo
supde igualmente a injustica das criticas (discriminacdo) e, sobretudo,
gue o individuo que € a vitima aceite e interiorize a desvalorizacéo.
[..] O obeso sofre de estigmatizacdo nas sociedades
contemporaneas (POULAIN, 2013, p. 117 apud JIMENEZ, 2020, p.
56).

Ainda como afirma Jimenez (2020, p. 59), “a gordofobia é uma
estigmatizacdo porque ela exclui as pessoas gordas do direito de ir e vir, do

direito sobre os proprios corpos, de estar em espacgos publicos e/ou privados”.

A plataforma Pop Plus (2022), ao definir o conceito de gordofobia, afirma
gue as manifestacdes gordofobicas aparecem nas mais variadas situacoes,

como por exemplo no constrangimento ao buscar tratamento de salde, através
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das negligéncias meédicas, no trabalho, em relacionamentos, no transporte
coletivo, pela falta de adaptabilidade e acessibilidade das instalacdes e

acessos, na educagdo, na moda, na midia, entre outras.

Na moda, especificamente, assim como afirma Jimenez (2020, p. 78):

E lugar-comum encontrar, em canais na internet, televisio e revistas,
especialistas em moda dando dicas para afinar os corpos com as
escolhas do que usar para disfarcar o corpo gordo: roupas mais
escuras, listras verticais, cintas, etc. Sugestdes de especialistas,
focadas no que se pode ou ndo usar para valorizar partes
consideradas mais “belas” e esconder partes do corpo que s&o
consideradas “feias”, geralmente relacionadas a gordura, barriga,
bracos gordos, etc.

Indo de encontro a este tipo de sugestéo, a autora afirma que vem surgindo
uma nova geracao de profissionais de moda que criticam atitudes como essa, e
levantam a bandeira da diversidade, na busca por uma moda mais acessivel e
representativa, através de manifestacbes na web, e da criacdo de lojas
especializadas em roupas de tamanho maior. Entretanto, esta udltima
concentra-se apenas nos grandes centros urbanos, tornando-se mais cara e
inacessivel. “Pela internet, encontramos algumas marcas, mas geralmente sao
empresas pequenas que acabam encarecendo o produto, pela producéo ser
menor” (JIMENEZ, 2020, p. 79). Ainda de acordo com a autora, o mercado plus
size tem acompanhado o crescimento da populacdo acima do peso ideal
estipulado pelo IMC, mas ainda ha muito amadurecimento pela frente. Com
relacdo as imagens publicitarias relacionadas a esse mercado, o que se vé é
ainda uma tentativa de trazer representatividade positiva a mulher gorda, o que
faz com que a autora questione qual é a mulher que realmente estd sendo

representada nessas campanhas, e qual esta sendo excluida.

E imprescindivel amadurecer e fomentar a ideia de apoio e
representatividade desse corpo maior excluido e vulgarizado pela
sociedade. Falar de representatividade da mulher gorda dentro do
mercado plus size tem gerado muitas polémicas dentro do proprio
universo gordo, j& que é anunciada uma repeticdo da padronizacéo
feminina, porém disfargada por um corpo com “curvas”. [...] Falar de
representatividade da mulher gorda dentro do mercado plus size tem
gerado muitas polémicas dentro do proprio universo gordo, ja que é
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anunciada uma repeticdo da padronizacdo feminina, porém
disfargada por um corpo com “curvas”. [...] Eu sinto falta de mulheres
gordas “de verdade” nas publicidades e no marketing das marcas que
se autodenominam para mulheres maiores, corpos verdadeiros, com
celulites, barriga, coxas grossas, bracos grandes, gordura, pele mole.
O que infelizmente tenho visto, com raras excec¢fes, sdo corpos
padronizados, aquilo que se pode permitir socialmente em ser gorda,
sem barriga, com cinturas finas, corpos firmes, altas, brancas
(JIMENEZ, 2020, p. 104).

Embora afirme Marcelja (2018, p. 41), ao dizer que “a estigmatizagdo da
obesidade afeta muito mais as mulheres do que os homens, pelo fato de que
elas estdo mais submetidas as normas da estética corporal’”, os homens
também sao afetados, pois, assim como as mulheres, buscam se expressar

através de sua imagem.

Assim ndo somente o corpo é capaz de assimilar e transmitir
mensagens, como também é a roupa que o veste. A aparéncia do
sujeito é fator de grande importancia na criagdo da identidade, seja
ela pessoal e/ou tribal e/ou social. A percepcdo que se tem do outro
ou de si mesmo passa pela linguagem corporal. [..] Nesta
perspectiva, o corpo fala, e junto a ele as roupas e acessorios
utilizados contribuem

na comunicacgdo visual. O ato de se vestir vai muito além de uma
escolha inconsciente de pecas. Nele ha sentido que exprime de
maneira objetiva a concep¢do de corpo, posicao sécio-econbmica e
bagagem cultural, que podem ser entendidos como valores
simbdlicos (CARPINTERO, 2011, p. 2007).

O portal Lab Dicas Jornalismo (2021) afirma que séo diversos os estilos
dos homens que vestem plus size, mas o0 mercado ainda ndo esta preparado
para atender esse publico. Existe uma grande escassez de informacbes e
referéncias sobre a moda masculina para o corpo gordo, e as poucas dicas
disponiveis trazem apenas informacdes sobre como esconder o corpo,
principalmente através do uso de cores escuras e neutras. Felizmente, o
namero de criadores de conteudo de moda masculina plus size também tem
crescido bastante nos ultimos anos, e a busca por representatividade e

visibilidade tem se intensificado.
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2. A evolucdo da moda masculina

Falar em moda masculina €, de certa forma, falar sobre a evolugcédo da
moda de uma maneira geral. Afinal, apesar de estar associada fortemente ao
universo feminino, por muito tempo a moda esteve atrelada a questdes sociais,
econdmicas, de poder e hierarquia, amplamente relacionadas ao universo

patriarcal masculino.

Voltando aos primdérdios da histéria da moda, que remontam aos gregos e
romanos, Laver (1989, p. 07) nos mostra que as vestimentas masculinas e
femininas, até entdo, ndo se distinguiam, visto que o traje usual para todos
eram as tunicas. Porém, em algum momento da histéria, ainda como nos
aponta o autor, foram tracadas duas linhas distintas de desenvolvimento, que
resultaram em dois tipos contrastantes de vestimenta, definidas,
respectivamente, para homens e mulheres: a calca e a saia. Essa linha
diviséria prevaleceu durante a maior parte da historia, e ainda reflete na

estética e nos padrbes da moda atuais.

“Foi na segunda metade do século XIV que as roupas, tanto masculinas
como femininas, adquiriram novas formas e surgiu algo que ja podemos
chamar de ‘moda’ (LAVER, 1989, p. 62)”. No decorrer dos séculos seguintes, a
moda seguiu padrdes influenciados pelas cortes europeias, e as vestimentas
foram se transformando. “Com Luis XIV o vestuario masculino atinge o seu
apice em luxuosidade. A moda masculina de Versailles era copiada por toda a
Europa e, consequentemente, por todas as colonias [...] (VIEIRA-SENA;
CASTILHO, 2011, p. 47)".

No século XIX, por sua vez, a moda sofreu mudancas significativas,
influenciadas pelas Revolugbes Industrial e Francesa, e a moda masculina
passou a apresentar uma estética mais austera, baseada num principio
burgués de valorizacdo da moral e do trabalho. De acordo com Matsui;
Carvalho (2015, p. 16):
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Coube ao homem assumir o papel de maior importancia perante a
sociedade, negando a moda vista até entdo, enquanto para a mulher
foi dado um papel de menor destaque, colocando-a em uma posi¢céo
de submissdo. Esse novo papel assumido pelo homem influenciou
diretamente seu modo de vestir, que se tornou mais sébrio, enquanto
gue para as mulheres a moda continuou evoluindo [...]

Figura 3- Moda masculina no século XIX

Fonte- Vintage Pri, 2009 2

Como afirma Carvalho (2007) apud Vieira-Sena; Castilho (2011, p. 47):

Moda é uma das expressdes, individuais e coletivas, dos valores e
idéias que permeiam determinadas sociedades e épocas.

? Disponivel em: https://www.vintagepri.com.br/2009/09/a-moda-no-seculo-xix.html. Acesso em
22 set. 2022.
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Inicialmente representativa do poder masculino, somente no século
XIX a Moda serd dita como "caracteristica" do Universo feminino.
Norteados pelos valores do tempo e dinheiro, 0s burgueses
associaram a Moda com a futilidade e desperdicio aristocraticos,
relegando-a, em discurso, ao espago feminino.

Isso nao significa que o homem esteve, a partir de entédo, “por fora” da
moda. A vestimenta masculina continuou evoluindo a sua maneira, refletindo
nas tendéncias contemporaneas. Como nos mostra Terra (2018), a partir do
século XX, “a moda masculina foi se transformando a cada década de acordo

com os estilos musicais e grupos sociais que nasciam”.

Figura 4- Influéncias da moda masculina do século XX

Fonte- Google imagens, elaborado pela autora, 2022

Ainda segundo Terra (2018), que aponta um aumento de 14% ao ano no
consumo de moda masculina, para 8% de aumento para moda feminina em
2018, o comportamento do publico masculino também mudou. Hoje é cada dia
maior o niumero de homens preocupados com sua imagem e beleza, buscando
se vestir de maneira mais representativa, de forma a traduzir sua esséncia e

seu gosto pessoal.

Como afirma o artigo publicado no site do SEBRAE (2020), segundo “dados
levantados pelo Google Fashion Trends em 2016, de todas as compras feitas

por homens, em ambiente online, 40% foram de artigos de moda.” Com o
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avanco da tecnologia, 0 acesso a moda e ao engajamento social tornou o
“vestir-se bem” um objeto de desejo. E comum, nos dias de hoje, encontrarmos
homens que repensem seus gostos pessoais para se adaptar a uma cultura
contemporanea, e gostem dela. A internet possibilitou aos homens buscarem
representacdes de beleza em diversos campos de necessidades. As
influéncias das redes sociais propagam a imagem do belo, e os homens
acabam buscando consumir determinados produtos para pertencer a um grupo

social especifico. (Sebrae, 2020).

Figura 5- Estilo masculino contemporéneo

O avanco do mercado de moda masculina € justificado pela mudanca no
comportamento atual, que valoriza o investimento em bem-estar, estilo de vida,
funcionalidade, qualidade dos produtos e preco acessivel. Os homens estdo
cada vez mais se conhecendo, se entendendo e se aceitando (CORREIO
BRASILIENSE, 2021). Segundo Elton Morimitsu, analista sénior da

® Disponivel em: https://comunidadesebrae.com.br/inovacao/crescente-mercado-moda-
masculina. Acesso em: 10 nov. 2021
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Euromonitor, para o Sebrae (2018), “os homens dedicam menos tempo a
aparéncia, compram menos produtos e esperam facilidade e conforto nos itens
usados.” Esse pensamento reforca a ideia de que os homens buscam o

conforto, mesmo com a crescente procura estética.

A partir dessas observacfes, onde € visivel o crescente interesse dos
homens pela estética e moda, é possivel afirmar que homens gordos também
buscam essa mesma representatividade, e merecem respeito e

reconhecimento enquanto individuos.

2.1 Moda masculina plus size: um publico potencial

Conforme visto anteriormente, o mercado plus size vem ganhando seu
espacgo, e a tendéncia é continuar crescendo. Porém, ainda sdo muitos os
desafios. Como nos afirma a plataforma de tendéncias WGSN (2017) “um dos
principais problemas da industria de vestuario no Brasil € que os tamanhos néao
séo regulamentados, o0 que impacta ainda mais o plus size”. Em se tratando de
moda masculina plus size, a situacdo é ainda mais agravante, um que a
producdo e promocédo de roupas em modelagens maiores sdo ainda mais

escassas, Vvisto que a oferta € maior para o publico feminino.

N&o apenas as pesquisas sobre identidade e autoconceito, mas, de
uma forma geral, os estudos que vém sendo realizados acerca do
tema plus size mostram-se, quase em sua totalidade, restritos ao
comportamento de consumo feminino, apresentando, em sua maioria,
apenas questdes relacionadas ao empoderamento feminino, a
valorizacdo do corpo da mulher e as novas concepg¢fes de beleza.
Isso pode ser explicado por, socialmente, as mulheres serem mais
cobradas pela aparéncia. Mas, recentemente, 0os homens tém
demonstrado maior interesse por cuidados com a aparéncia e
guestdes estéticas. Assim, a ciéncia ndo pode desconsiderar também
os altos nimeros de homens com excesso de peso e obesidade e
que precisam consumir roupas (JUNIOR, 2018, p. 25).
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De acordo com Dicas Jornalismo Lab (2021), “apesar de cada vez mais
estarem investindo no publico que ndo é o padrao 34 até 44, as colecdes
possuem cartelas de cores, caimentos e estilos padronizados nas pecas”. Ou
seja, sao poucas as opcdes que atendem a diferentes estilos, e que

apresentem recortes, cores e estampas diferenciadas.

Salles (2021, p. 43), afirma que a cidade de Sdo Paulo € a protagonista do
mercado plus size no Brasil, por apresentar um maior numero de lojas e
eventos voltados ao setor, e que apesar de as lojas precursoras na producéo
de tamanhos grandes serem voltadas ao publico masculino, como € o caso da
Camisaria Varca, ou da Kaué Plus Size, por exemplo, o nimero dessas lojas

ainda é significativamente menor do que as voltadas ao publico feminino.

Tornou-se inegavel que a moda plus size cresce a cada dia, as
marcas brasileiras — apesar de estarem comecando a investir agora
no publico masculino gordo — estdo dando alguns passos, mas além
de tudo, as pessoas conversam cada vez mais sobre seus
diferentes corpos e as redes sociais tem caminhado para se tornar
um lugar com menos corpos padrdes e inalcancaveis, para um lugar
com corpos reais (LAB DICAS JORNALISMO, 2021).

Atualmente, € crescente a lista de artistas, modelos e influencers
masculinos da moda plus size que vém ganhando espaco e visibilidade na
midia, através de seus estilos e personalidades, encorajando o debate sobre o
corpo gordo e levantando a bandeira do movimento Body Positive, que é uma
forma de “descobrir aspectos positivos do seu corpo que por muito tempo foram
considerados ‘fora do padrédo™ (VOGUE, 2019).

Dentre os modelos e criadores de conteudo brasileiros, podemos citar Noiram

Augusto, Felipe Duarte, Victor Bissi, Emanuel Alvarez e Junao Fontolan.
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Figura 6- 1. Noiram, 2. Emanuel, 3. Jundo, 4. Felipe e 5. Victor

o S e s

{)

&%

Fonte- Instagram imagens, elaborado pela autora, 2022

Mesmo que indiretamente, e muitas vezes sem provocar de fato um discurso
ligado & moda ou estilo, algumas figuras publicas, sejam cantores, atores ou
celebridades, acabam influenciando no gosto e nos desejos de consumo da
populacdo comum, que consome 0s contelidos imageéticos atraveés da midia. Dentre
as celebridades famosas brasileiras, podemos citar os atores Thiago Abravanel e
Babu Santana, e os cantores Péricles, Eduardo Caetano (o Duz&o da banda Menos é

Mais), e Ferrugem.
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Figura 7- 1. Thiago, 2. Ferrugem, 3. Péricles, 4. Duzéo e 5. Babu

Fonte- Instagram imagens, elaborado pela autora, 2022

De acordo com Veja (2020), os corpos masculinos gordos s6 agora comegaram a

desfilar nas passarelas.

Um dos mais vistosos acenos a novidade veio pelas maos de Rihanna,
icone da mulsica pop que nos Ultimos anos tem deixado a indUstria
fonogréfica de lado para dedicar-se ao lancamento de itens de vestuario e
maquiagem. No inicio do més, sua colecéo de pecas de baixo e pijamas, a
Savage X Fenty, trouxe como figura principal na ala dos rapazes o
americano Steve G, com manequim 52. A internet ficou em polvorosa com a
imagem do garotdo sem camisa: as compras on-line explodiram e os itens
esgotaram-se. A divisdo brasileira da Calvin Klein, pela primeira vez, abriu
espaco nas redes sociais para fotos de um modelo plus size masculino que
usava Unica e simplesmente a famosa cueca da marca, um par de meias e
nada mais — mas com toda a silhueta & mostra (VEJA, 2020).
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Figura 8- Steven Green no site da SavageFenty

Fonte- FFW, 2020 *

O publico masculino consumidor no mercado da moda ja espera conforto e
representatividade em suas pecas, € nao seria diferente para o mercado plus
size. E direito do gordo se vestir bem. E, assim como nos lembra Souza Janior
(2018) apud Duarte; Conceigéo (2021, p. 131), movimentos como o Fat Pride
(“orgulho gordo”, em portugés) nos mostram que “as pessoas acima do peso
também podem ser vaidosas, sensuais e orgulhosas das suas formas”. Cada
vez mais, a estética corporal tem deixado de ser um tabu, e os homens gordos tém

procurado se expressar através do seu estilo e personalidade, em busca de pecas

* Disponivel em: https:/ffw.uol.com.br/noticias/moda/homens-plus-size-rihanna-e-a-
diversidade-do-mundo-real/. Acesso em 26 set. 2022
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gue realmente transmitam quem eles séo, ndo somente dentro de padrdes neutros e

sobrios, estabelecidos pela industria da moda.

2.2 Biotipos do corpo gordo masculino e a dificuldade na regulamentacéao

de medidas

Conforme mencionado anteriormente, uma das problematicas relacionadas a
producdo téxtil voltada ao corpo gordo € a falta de regulamentacdo nos
tamanhos. De acordo com Vogue (2021), “pessoas gordas tém estruturas
corporais diferentes e isso precisa ser respeitado na hora de desenvolver as
modelagens”. Entretanto, o mercado plus size ainda é carente de informacéo, o
gue envolve desde o despreparo da inddstria, como também um déficit nos
conhecimentos cientificos e praticos, inviabilizando o estudo e desenvolvimento
de produtos voltados ao corpo gordo nas empresas, e nas universidades, por
exemplo. Em entrevista para Vogue (2021), a especialista em usabilidade e

desenvolvimento de produtos plus size, Amanda Momente, afirma que:

Em primeiro lugar, ela diz, ndo ha bibliografia para que professores se
formem neste segmento. “Existe um déficit intelectual. Na faculdade,
eles ndo ensinam a fazer roupa para gordos porque eles, 0s
professores, também ndo sabem”, ela diz. Em segundo lugar, o
problema chega a industria, quando ndo h& profissionais preparados
para desenvolver modelagens. “Na industria, eles ndo sabem fazer,
entdo copiam ou adaptam a modelagem. Parte da inddstria quer
ocupar o mercado, mas nao investe no desenvolvimento de um
produto adequado”. Parailustrar, ela define de maneira bem simples:
“Nem fita métrica existe do tamanho do meu quadril. Isso ja € um
indicio dos problemas da industria”

Amanda Momente €& empreséria, e criou sua prépria marca de roupas
esportivas para mulheres gordas, a Wonder Size, além de desenvolver suas
proprias modelagens, voltadas ao corpo gordo feminino, nomeada por ela

como Revolucéo Plus Size. Atualmente, além dos produtos da marca, Amanda
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comercializa essas modelagens para consumidoras ou empresas que queiram
desenvolver seus produtos dentro de uma escala maior (AMANDA MOMENTE,
2022).

Infelizmente, ideias como essa ainda ndo contemplam o mercado plus size
masculino. De acordo com o site do Sebrae (2017), a norma especifica para as
medidas de roupas masculinas € a ABNT NBR 16060:2012, que visa facilitar e
adaptar as pecas aos diferentes corpos. Entretanto, a norma classifica esses
corpos em apenas trés categorias: corpo atlético, corpo normal e corpo

especial.

Figura 9- Imagem encontrada na cartilha da ABNT, juntamente com o Sebrae, que classifica os corpos
masculinos como atlético, normal e especial, respectivamente

Fonte- Cartilha ABNT NBR 16060, 2012 °

Ainda de acordo com os padrdes da ABNT, é possivel encontrar uma tabela de
medidas padréo, que contempla apenas os tamanhos PP ao GG, voltadas ao

bidtipo considerado normal, como veremos na imagem a seguir:

> Disponivel em:
https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/2e5e5878405d4
8484310e9b8d8fbe296/$File/4310.pdf. Acesso em 30 set. 2022
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Figura 10- Medidas de roupas masculinas conforme tabela padrdo ABNT

Tabela de medida de acordo com as normas ABNT : Do tamanho PP ao GG - Lembrando que a
tabela é para um corpo normal (ndo Atletico ou Especial)
PP P M G GG

Tamanhos 34136 | 38/40 | 40/42 | 44/46 | 48150
Perimetro horizontal da cabeca 56 56/56 58/60 60/62 | 62/64
Perimetro transversal da cabeca 0 56/58 58/60 60/62 | 62/64
Perimetro de pescoco 35 36/37 38/39 40/41 | 42/43
Perimetro do Térax 82 86/90 94/98 [102/106/110/114
Perimetro da cintura 68 72(76 80/84 88/92 | 96/100
Perimtro do quadril 84 88/92 96/100 |104/108[112/116
Perimetro do Biceps 28 29/30 32134 36/38 | 40/42
Perimetro de pulso 17 17117 18/18 18/19 | 19/19
Comprimento do braco: comprimente
consolidado entre o extremo do ombro, 62 62/63 63/64 64/65 | 65/66
cotovelo e pulso com o braco refletido
Comprimento de ombro 42 43/44 45/46 47/48 | 49/50
Extenséo posterior de tronco 40 41/42 43/44 45/46 | 47147 5

e Curto 1,65 '1“?‘1"2 longo 177
a170 a1.85
1,76
Comprimento da cintura ao solo 96a102 |103a107 [108a 118
Entrepernas 76a82 81a85 84a94

Fonte- AUDACES, 2022 °

Em contrapartida, com o objetivo de gerar um banco de dados antropométricos
reais da populagao brasileira, a instituicdo SENAI CETIQT realizou um projeto
que mapeou as diferentes formas do corpo brasileiro. De 2012 a 2015, cerca
de 10.000 mil brasileiros, incluindo homens e mulheres maiores de 18 anos,
participaram da coleta de dados, que foi feita através de questionarios e
medi¢des eletrbnicas e manuais. “No total, foram coletadas 22 medidas
manuais e 89 medidas eletronicas, correspondentes as principais partes do

corpo para o desenvolvimento da modelagem do vestuario” (MARTINS, 2019).

6 Disponivel em: https://audaces.com/medidas-de-roupas-masculinas-veja-a-tabela-padrao-
abnt/#Medidas_de_roupas_masculinas_conforme_tabela_padrao_ ABNT. Acesso em 30 set.
2022.
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O projeto, nomeado SIZEBR, definiu tabelas de medidas a partir dos diferentes
bidtipos da populacéo. A definigdo masculina apontou cinco diferentes bidtipos,
classificados a partir de uma ordem que seguiu a propor¢édo do térax maior do
gue o abdbmen, até chegar ao inverso. Sado eles: bi6tipo atlético, bibtipo
normal, biGtipo pleno, bidtipo corpulento e biotipo abdominoso (MARTINS,
2019). Ainda de acordo com Martins (2019):

Enquanto o atlético tem o térax maior que o abddmen, o bidtipo
abdominoso tem a circunferéncia abdominal maior que a do térax. Na
pesquisa, 0 bidtipo atlético correspondeu a 37%, o normal
correspondeu a 32%, o pleno a 18%, o corpulento a 12%, e o
abdominoso a 1%.

Considerando os padrdes definidos pela pesquisa, podemos concluir que o
corpo gordo se encontra definido através dos biGtipos corpulento e

abdominoso.

Figura 11- Imagem ilustrativa dos bi6tipos masculinos

Normal Atlético Pleno Corpulento Abdominoso
Fonte- Vecteezy, 2022 *

’ Disponivel em: https:/pt.vecteezy.com/arte-vetorial/617332-ilustracao-do-vetor-do-indice-de-
massa-corporal-do-underweight-ao-extremamente-obeso-contornos-do-homem-com-diferentes-
graus-de-obesidade-corpo-masculino-com-peso-diferente. Acesso em 30 set. 2022
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De maneira genérica, é possivel caracterizar o bi6tipo corpulento para o corpo
gue esta acima do peso, ou seja, em um grau considerado sobrepeso, no qual
o homem ndo possui a circunferéncia abdominal muito superior a
circunferéncia do térax, e bidtipo abdominoso para um corpo obeso, no qual o
homem apresenta formatos evidentes da circunferéncia de cintura muito maior

gue o restante do corpo.

Ainda sobre o estudo realizado pelo SENAI CETIQT, Elle (2021) afirma que o
estudo originou 15 tabelas de medidas para homens, e 15 para mulheres.
Pensar numa tabela Unica brasileira é praticamente inviavel, visto que o Brasil
apresenta formas e padrdes corporais extremamente diversificados, justificados
pela nossa intensa miscigenacdo, além de uma grande segmentacdo em
termos de mercado. Uma das possibilidades viaveis as empresas é a
padronizacdo interna, na qual as modelagens sao criadas dentro das
expectativas de vendas, contemplando diferentes publicos tanto

ergonomicamente, quanto na relagéo de caimento, vestibilidade e estética.
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3. Pesquisa de publico-alvo

A presente pesquisa tem como objetivo principal desenvolver uma colecgéo
plus size autoral voltada ao publico masculino gordo. Cabe ressaltar que moda
autoral € um processo criativo e de desenvolvimento de produto que tem como
caracteristica o envolvimento do designer/estilista em todo o processo
produtivo. “Esse conceito atravessa classes de mercado e consumidores.
Profissionais que fazem da sua garagem um atelié para produzir pecas para
seu bairro de baixa renda sdo autorais” (AUDACES, 2022). Sobre moda

autoral, pode-se afirmar ainda que:

A moda autoral é uma tendéncia forte, principalmente para marcas de
pequeno e médio porte, que podem desenvolver cole¢fes com
exclusividade. Diante disso, o foco da moda autoral ndo é puramente
comercial, mas também a fidelizacdo dos clientes por oferecer um
produto diferenciado.

E uma 6tima forma de abranger um nicho diferenciado de mercado e
gue possui cada vez mais procura (ZANOTTI, 2022).

Afinal, “a busca pela identidade € uma problematica humana antiga, mas
ndao para de evoluir. Pessoas procuram por maneiras de expressar a
individualidade. E esse novo publico consumidor é compativel com a
pluralidade maior da moda autoral” (AUDACES, 2022). Ainda segundo
Audaces (2022), € importante que se escolha e estude um determinado
publico, de forma a facilitar a criacdo de lacos, e consequentemente, a

aceitacéo e procura pelos produtos.

Independente do alcance de uma marca ou colecdo, seja ela autoral,
experimental ou de nivel industrial, € importante que se desenvolva uma
pesquisa solida, capaz de responder as probleméticas e direcionamentos

pretendidos em primeira instancia.

A pesquisa em design, por sua vez, envolve uma série de etapas, que
podem ser alocadas em trés principais fases: a analitica, a criativa e a

executiva. Dentro da fase analitica, encontra-se a pesquisa de publico-alvo,
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gue investiga a relacéo social entre homem x produto (BONA, 2019, p. 37). “No
cenario atual de consumo de moda, a segmentacdo do mercado consumidor e
os nichos especificos de publico-alvo tornam-se cada vez mais importantes

para as empresas do setor” (BONA, 2019, p. 39).

A identificacdo do consumidor, ou seja, do seu publico-alvo é uma
informacao, utilizada pelas empresas para montar suas estratégias de
posicionamento e de comunicagéo. Estas estratégias visam atingir
diretamente este consumidor, que possui uma identidade propria, um
comportamento de consumo préprio, que sao influenciados pelas
estratégias de marketing utilizadas. E, compreender estas identidades
adquiridas pelos consumidores é um dos desafios enfrentados pelas
empresas atuais. Elas procuram entender como o comportamento do
sujeito atua no campo do consumo, observando a interacédo dos
processos psiquicos e sociais das relagdes com os grupos, para que
possa influencia-los (KRATZ, 2016, p. 177).

Por se tratar apenas de uma colecdo autoral, e ndo a criacdo de uma
marca propriamente dita, optou-se, neste trabalho, pela realizacdo de uma
pesquisa de grupo focal. De acordo com Pazmino (2013) apud Bona (2019, p.
63), o grupo focal € um método que visa auxiliar na busca por decisfes, ou
mesmo na avaliagdo de um protétipo, no qual é selecionado um grupo de 5 a
10 pessoas (voluntéarias), que respondem a uma pesquisa qualitativa a respeito
de suas opinibes e experiéncias, sobre determinados temas, para a coleta de

dados.

O grupo focal entrevistado na presente pesquisa contou com a participacao
de 6 homens gordos, que responderam questdes relacionadas a
comportamento e consumo em moda. A seguir sera apresentada uma analise
das respostas obtidas e dos resultados alcancados, seguida da persona

definida para a colecéo autoral.
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3.1 Pesquisa com grupo focal

Para desenvolvimento da pesquisa, foi selecionado um grupo focal de 6
participantes, todos homens gordos, com idades entre 21 e 54 anos, aos quais

foi disponibilizado um questionario digital, através da plataforma Google Forms.

Todos os participantes residem na zona oeste da cidade do Rio de Janeiro,
e possuem uma renda média mensal de R$3.500,00, sendo, portanto,
pertencentes a classe social C. A maioria afirma ser autbnomo, e outros

trabalham em profissdes relacionadas a educac¢ao ou informatica.

Nas folgas e momentos de lazer, a maioria afirma visitar amigos, viajar com
a familia, ir a feiras e eventos culturais, além de frequentar rodas de samba.
Restaurantes ndo foram citados, mas afirmaram frequentar hamburguerias
artesanais, rodizios e cafeterias. Todos afirmaram fazer uso de servicos de
delivery, principalmente através do aplicativo Ifood. Quando questionados a
respeito do estilo de musica preferido, a maioria disse gostar de MPB, pop e
rock. O samba apareceu como gosto musical para um entrevistado. A maior
parte dos entrevistados ndo assiste TV aberta, porém todos buscam se manter
informados através de noticias, principalmente via internet. Possuem o habito

de ouvir podcasts, em maioria.

Sobre as redes sociais, todos afirmaram ter Instagram e WhatsApp, mas
outras plataformas também foram citadas, como Twitter e Facebook. Os

aplicativos em comum mais utilizados sdo WhatsApp e bancos.

Com relacdo as roupas, 0s participantes vestem numeracdes que variam
entre 46 e 56. Quando questionados a respeito das lojas em que costumam
adquirir suas pecas, as mais citadas foram Riachuelo, Renner e South,
seguidas pela marca Hering. Outras marcas foram mencionadas, entre elas
Torra Torra, New Club, C&A, Pernambucanas, Hurley, Volcom, Cavalera,

Impecavel e Board Session. Somente dois participantes afirmaram comprar
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roupas em lojas especializadas em moda plus size. Séo elas a Knulu e a

Cerne.

Metade dos entrevistados afirmam comprar roupas somente em lojas
fisicas, enquanto a outra metade costuma comprar em ambas as modalidades.
Entretanto, todos relataram enfrentar dificuldade para encontrar roupas
confortaveis, que vistam de maneira satisfatéria e dentro de seu estilo. Alguns
afirmam ainda que compram pecas maiores que seu tamanho para se sentirem
mais confortaveis. Aliado a isso, todos dizem acreditar que as marcas nao
desenvolvem produtos pensados exclusivamente ao corpo gordo, e que

gostariam de vestir pecas mais estilosas e com modelagens mais adequadas.

Ainda sobre a dificuldade de encontrar pecas com boa vestibilidade,
metade afirma ser mais dificil a procura por pecas inferiores, como as calcgas e
bermudas, enquanto a outra metade se queixa das pecgas superiores, Como
camisetas e camisas. Quando perguntados sobre a vestibilidade da cintura nas
partes inferiores, e das cavas das partes superiores, as respostas foram
aleatédrias, indo ao encontro das informacfes estabelecidas anteriormente a
respeito dos biotipos masculinos, que afirmam que é grande a variedade de

corpos, formatos e proporc¢des, o que dificulta uma uniformizacdo de tamanhos.

Nenhum dos participantes se inspira no estilo de celebridades ou
influencers, mas todos demonstraram interesse em adquirir pecas em outras
lojas, afirmando s6 ndo o fazerem pela falta de opgéo de tamanhos. A loja Zara

apareceu com maior frequéncia neste quesito.

A partir dos dados levantados aqui com o estudo sobre o publico-alvo e a
pesquisa apurada com o grupo focal, foi desenvolvida uma persona para
nortear as etapas criativas da colecdo. De acordo com Medeiros e Oliveira
(2022) “A persona nada mais € do que uma representagao ficticia do seu
cliente ideal. Ela funciona como uma ferramenta que facilita a compreensao

dos comportamentos e personalidades dos compradores”.
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A persona elaborada nesta pesquisa esta alocada no capitulo 5 junto com o

desenvolvimento da colegéo.
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4. Pesquisa de mercado

A moda plus size é um nicho de mercado que tem se mostrado em
ascendéncia, como visto anteriormente, uma vez que as pessoas estdo cada
vez mais conscientes de seu lugar como individuo, e os debates em torno do
corpo ideal versus o corpo real tém aparecido com mais frequéncia na midia.
As marcas e lojas, por sua vez, tém investido cada vez mais em produtos e
servicos que alcancem esse publico. Entretanto, este ainda € um mercado

guase que exclusivamente voltado ao publico feminino.

Em entrevista para a Associacao Brasil Plus Size ABPS (2019), o estilista
Brandon Coates diz que acredita que grande parte dessa culpa também é dos
homens, que tém dificuldade em expressar e vocalizar suas necessidades
publicamente. Ainda na reportagem da ABPS (2019), Kelvin Daves, criador e
fundador do blog de moda masculina Notoriously Dapper, “atribui a
masculinidade toxica a impedir esse didlogo aberto”, e afirma que nao ha
figuras de frente que defendam os interesses masculinos nos mercados de
moda e beleza. Isso “torna dificil para as empresas descobrirem os ajustes e

estilos que os homens grandes e altos anseiam no varejo” (ABPS, 2019).
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Figura 12- P4gina inicial do blog de moda masculina de Kelvin Daves

NOTORIOUSLY DAPPER

CASA SOBRE MIM | LIVRO | IMPRENSA | CONTATO

e o

&
SE MANTENHA POSITIVO

Fonte- Notoriously Dapper, 2022 ®

A lista de marcas que investem parcial ou exclusivamente em moda
feminina plus size ja é extensa, mas essa ndo € a mesma realidade para o
publico masculino. De acordo com Salles (2021, p. 43), a Camisaria Varca, loja
especializada em artigos masculinos em tamanhos maiores, é uma das
pioneiras no mercado plus size, tendo surgido ainda no inicio da Segunda
Guerra Mundial. Além desta, outra marca, fundada em 1973 e que se dedica
exclusivamente a esse publico é a Pesso Pan, que além de comercializar suas
pecas online, também possui uma loja fisica no bairro do Bom Retiro em Séo
Paulo (ibidem). Outras trés marcas mais jovens, que vém se mostrando
atuantes no mercado de moda masculina plus size sao as paulistanas Bigmen
e Mais Pano, fundadas em 2016 e 2011, respectivamente, e a porto-alegrense

Plusman Brasil, fundada em 2018.

8 Disponivel em: https://notoriouslydapper.com/. Acesso em 13 out. 2022.
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Apesar de apresentarem opcdes de compra online com envio para todo o
Brasil e uma tabela de tamanhos extensa, essas marcas ainda ndo possuem
grande Vvisibilidade, sendo desconhecidas pela maior parte do publico
consumidor desse nicho. Além disso, sdo marcas ainda presas em padrées e
estilos mais sobrios, com poucas opc¢des de modelos, cores e estampas

diferenciadas.

Ainda timidamente, mas de forma crescente e constante, aparecem as
grandes magazines, investindo em pecas de tamanhos maiores para homens,
trazendo um alcance maior ao publico consumidor, acostumado a adquirir

pecas em lojas multimarcas e de departamento.

A fim de obter maiores informacdes e referéncias que auxiliassem no
desenvolvimento da colecdo autoral presente neste trabalho, a pesquisa de
mercado trouxe uma andlise das trés marcas varejistas mais citadas pelos

entrevistados na pesquisa focal. S&o elas a Riachuelo, a Renner e a South.

Vale ressaltar que os dados presentes nesta pesquisa de mercado foram
baseados somente na andlise feita através dos sites e das lojas virtuais oficiais
das marcas, em outubro de 2022. Como acontece na maioria das grandes
varejistas, nem sempre o0s produtos disponiveis online sdo 0s mesmos
encontrados nas lojas fisicas, além de existirem algumas mudancas na oferta
de colecbes, a depender da regido do pais, seja pelo clima ou tendéncia de
mercado. Além disso, a rotatividade dos produtos e cole¢des segue o padrao
da fast fashion (moda rapida, em portugués), o que faz com que as paletas e

estampas mudem constantemente.

4.1 Riachuelo- Segmento Plus Size Masculino

A Riachuelo € uma rede varejista de alcance nacional, pertencente ao

grupo Guararapes. Fundada em 1947 pelos irmaos Nevaldo e Newton Rocha,
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a companhia Guararapes alcancou sua expansao ao longo das décadas,
culminando na compra da rede Riachuelo em 1979 (RIACHUELO, 2022).

Atualmente, a Guararapes é considerada uma das principais redes de
confeccao do pais, concorrendo ao lado de grandes varejistas, como a C&A e a
Renner. O que a diferencia das demais é seu formato verticalizado de
negécios. As roupas comercializadas pela marca, diferentemente das
concorrentes, que compram pecas de fornecedores terceirizados, s&o
produzidas nas proprias fabricas pertencentes a familia Rocha (UOL
ECONOMIA, 2020). Ao todo sdo duas fabricas de confec¢cbes de roupas e de
tecidos, localizadas em Natal- RN e Fortaleza- CE. Além da producdo, a
logistica de distribuicdo e a gestao financeira sdo administradas internamente,
através da Transportadora Casa Verde e de seus trés centros de distribuicéo,
localizados em Guarulhos- SP, Natal- RN e Manaus- AM, além da Midway
Financeira, todos pertencentes ao grupo (Rl RIACHUELO, 2022).

A Riachuelo comercializa produtos de diferentes segmentos, entre eles
feminino, masculino, infantil, artigos para o lar, além de calcados, acessorios e
eletrbnicos. Em 2016, a marca iniciou a implementacdo de roupas plus size,
gue tiveram um crescimento gradual, apresentando em 2020, um aumento de
253% na procura. Atualmente, 100% das lojas ja atendem a esse publico
(GUIA JEANS WEAR, 2021).

Em 2020, com o propésito de oferecer produtos aos mais variados corpos,
a empresa desenvolveu duas marcas exclusivas para a moda plus size, uma
para o publico feminino, nomeada Filipa, e outra para o publico masculino, a
Allman. Os tamanhos vao do GG ao XGG e do 46 ao 54, na categoria feminina,
e do G1 ao G4 na categoria masculina (GUIA JEANS WEAR, 2021).

A marca afirma que as pegas da Allman s&o desenvolvidas especialmente
para o corpo gordo masculino, desde sua concepc¢do, e pensadas nas
particularidades desse corpo, sem que sejam apenas feitas adaptacdes em
modelagens comuns, 0 que, segundo a marca, proporciona um caimento
perfeito (BLOG RIACHUELO, 2020).
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No e-commerce da marca, na aba plus size masculino, é possivel encontrar
diversos tipos de produtos, sendo eles camisetas, shorts, bermudas, camisas,

calcas, camisas polo, casacos, jaquetas, cardigans, suéteres e pijamas.

Figura 13- Pagina inicial Riachuelo categoria masculino plus size, com diversas categorias
RIACHUELO Bimvdnio oo 2 D A

NOVIDADES FEMININO MASCULINO INFANTIL MODA INTIMA CALCADOS ACESSORIOS E RELOGIOS BELEZAE PERFUME CASARIACHUELO ELETRONICOS PERSONAGENS OUTLET

FRETE FIXO BRASIL a R$8,99 *Veja condicoes

Home / Masculino / Plus Size

Regata Plus Size Esportiva Camiseta Plus Size Masculina Sand Camisa Plus Size Masculina Camisa Plus Size Masculina Floral
Masculina Recortes Preta | Body Salt Breeze. Azul | ALLMAN By Quadriculada Branca | ALLMAN By Branca | ALLMAN By Riachuelo
Work By Riachuelo Riachuelo Riachuelo R$ 149.90

RS 79,90 RS 69,90 R$ 159,90

Fonte- RIACHUELO, 2022 °

Apesar de possuir uma marca propria voltada especificamente ao
segmento plus size masculino, é ampla a gama de marcas/fornecedores com
produtos disponiveis no site, que também s&o oferecidos na aba reservada a

esse publico, juntamente com os produtos da Aliman.

A Riachuelo, de forma geral, apresenta uma grade de tamanhos
diversificada, visto que algumas pecas fazem parte de cole¢cdes de marcas
parceiras, incluindo tamanhos de referéncia americana, como veremos na

tabela a sequir.

° Disponivel em: https://www.riachuelo.com.br/masculino/plus-size. Acesso em 14 out. 2022
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Tabelal- Grade de tamanhos plus size masculino Riachuelo

TAMANHOS MARCAS/ PRODUTOS
FORNECEDORES
G1l- G2- G3- G4 Allman Camisas, camisetas, calcas,
(equivalentes a 54- 56- 58- bermudas, pijamas, casacos,
60) jaquetas
Esporte legal Camisetas, bermudas e

shorts esportivos, de marcas
como Adidas, Penalty, Fila,

Everlast, entre outras

P- M- G- GG- EX Kaué Plus Size Camisas, camisetas,
(equivalentes a G1- G2- G3- casacos, blusas, shorts,
G4- Gb5) bermudas
48- 50- 52- 54- 56- 58- 60- Kaué Plus Size Calcas e bermudas
62- 64- 66- 68- 70- 72
6- 7- 8-9- 10 Allman Camisas
1GG- 2GG- 3GG- 4GG- 5G- Esporte legal Camisetas e calcas
7G esportivas
PLUS G1- PLUS G2- PLUS Rovitex Bermudas e camisetas em
G3- PLUS G4 malha
IXL USA L —2XL USA L- Levi’s Camisetas
3XLUSAL
(equivalentes a XXL- 2XL-
3XL, BR)
44X32 USA L- 46X32 USA L Levi's Calcas

(equivalentes a 54- 56, BR)

Fonte- Adaptado de RIACHUELO, 2022

Com relacao as cores e estampas, a cartela segue um padrdo mais sobrio,
que engloba cores como o branco, preto, bege, azul (em diferentes tons), o
cinza, e detalhes em amarelo. As estampas localizadas sédo discretas, e as

corridas trazem os temas xadrez e floral.
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Figura 14- Panorama de cores Allman

Fonte- RIACHUELO, 2022 *°

10 Disponivel em: https://www.riachuelo.com.br/masculino/plus-size. Acesso em 14 out. 2022
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Figura 15- Panorama de estampas Allman

Fonte- RIACHUELO, 2022 **

4.2 Renner- Segmento Plus Size Masculino

A Renner, assim como sua concorrente Riachuelo, é uma empresa atuante
no varejo nacional. Segundo aponta Metropoles (2021), a rede é considerada a
maior varejista de moda do pais, de acordo com dados levantados pela

consultoria internacional Euromonitor.

O grupo A. J. Renner teve seu inicio em 1912, quando o descendente de
alemées radicado no Rio Grande do Sul, Antdnio Jacob Renner, deu inicio a
sua primeira fabrica, localizada em Porto Alegre. O primeiro ponto de venda

! Disponivel em: https://www.riachuelo.com.br/masculino/plus-size. Acesso em 14 out. 2022
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surgiu apenas em 1922, na capital gaucha, e comercializava capas de pura la e
capas masculinas, resistentes ao vento e as chuvas. Em 1940 a marca passou
a comercializar um mix mais amplo de produtos, tornando-se uma loja de
departamentos. Em 1965 o grupo passou a se chamar Lojas Renner S.A,
tornando-se posteriormente, em 1967, uma empresa de capital aberto
(RENNER S.A., 2022).

Atualmente, a empresa comercializa roupas femininas, masculinas, infantis,
produtos de beleza, acessoérios, perfumaria, calcados, artigos para casa e

decoracao, além de itens de moda praia e esportivos.

Em 2016, a Renner langou uma marca exclusiva para o publico feminino
plus size, a Ashua, que teve sua primeira loja fisica inaugurada em 2018 em
Porto Alegre. Nos dois primeiros anos, as pecas eram comercializadas
somente via e-commerce (EXAME, 2018). Em 2021, a marca incluiu em seu
portfélio uma linha exclusiva voltada ao publico masculino, englobando

camisetas, camisas, bermudas e calcas (METROPOLES, 2021).

Figura 16- Pagina inicial Renner masculino plus size e suas categorias
@ RENNER Buscar produtos Qa @ V)

MAIS ESTILO, NO SEU TAMANHO

CAMISETAS CAMISAS BERMUDAS CALGAS °

COMPRAR COMPRAR COMPRAR COMPRAR
VOLTAR
= — AQ TOPO

Fonte- Lojas Renner, 2022 *

'2 Disponivel em: https://www.lojasrenner.com.br/lp/plus-size-
masculino?s_icid=202107_HOME_MENU_MASC_PLUS. Acesso em 18 out. 2022
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Apesar de haver no site uma aba exclusiva ao segmento plus size
masculino, a Renner apresenta estes produtos juntamente com a grade de
tamanhos padrédo, ou seja, ndo existe uma linha exclusiva de produtos plus
size, com pecas feitas somente em tamanhos maiores, e sim a oferta de alguns

produtos da categoria masculino disponiveis em tamanhos maiores.

Os tamanhos padrao para vestuario masculino englobam do PP ao GG, e
os produtos disponiveis ao publico plus size englobam também os tamanhos

G1, G2 e G3, como podemos observar na figura a seguir.

Figura 17- Opc¢éo de camiseta Renner com a grade completa de tamanhos

NICIO - MASCULING -~ CAMISETAS - MANGACURTA - CAMISETA EM MEIA MALHA MANGA CURTA COM LETTERING LIKE

BLUESTEEL

CAMISETA EM MEIA MALHA \)
MANGA CURTA COM LETTERING
LIKE MARROM

Avaliagdes (1)

Vendido e Entregue por Lojas Renner

R$ 79,90

3x de RS 26,63* sem juros no Cartdo Renner

TABELA DE MEDIDAS

Curtiu? Compartithe esta peca! @ L J f @

Fonte- Lojas Renner, 2022 =

Apesar de nao produzir suas proprias pecas, e esse servico ficar a cargo de
fabricas terceirizadas, a Renner € a Unica responsavel pela venda e entrega de

13 Disponivel em: https://www.lojasrenner.com.br/Ist/-/N-
1gu70uyZ1tn3w107?s_icid=20210630_LP_PLUSIZE_CATEGORIAS_CMISETAS_DESK.
Acesso em 18 out. 2022.

48



seus produtos, o que, diferentemente da Riachuelo, faz com que a marca

possua uma Unica grade de tamanhos.

De acordo com a tabela de medidas Renner, para cada letra
correspondente a um tamanho, sdo englobadas duas numeracdes, o que faz

com gue a grade alcance tamanhos que vao do 34 ao 62.

Figura 18- Tabela de medidas Renner

TABELA DE MEDIDAS

Masculino

Na duvida sobre que tamanho compran?

Fonte- Lojas Renner, 2022 **

Com relacdo as cores, as camisetas ofertadas sdo, em maioria, brancas e

pretas, mas também aparecem modelos nas cores rosa, azul, cinza, marrom e

!4 Disponivel em: https://www.lojasrenner.com.br/lp/plus-size-
masculino?s_icid=202107_HOME_MENU_MASC_PLUS. Acesso em 18 out. 2022
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vermelho. As estampas sao majoritariamente localizadas, principalmente
apresentando simbolos e personagens de filmes e animacdes.

Figura 19- Camisetas Renner masculino

Fonte- Lojas Renner, 2022 *°

As cores das camisas sdo mais sobrias, trazendo em sua maioria tons em
branco, preto, azul, cinza e verde. S&o poucas as opcdes de estampas. Estas

apresentam padrdes em xadrez e floral.

!5 Disponivel em: https://www.lojasrenner.com.br/Ist/-/N-
1gu70uyZ1tn3w107?s_icid=20210630_LP_PLUSIZE_CATEGORIAS_CMISETAS_DESK.
Acesso em 18 out. 2022.
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Figura 20- Panorama camisas Renner masculino

ﬁ
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Fonte- Lojas Renner, 2022

As outras duas categorias de produtos Renner disponiveis no plus size
masculino séo as calcas e as bermudas. As bermudas aparecem em tecidos
como o denim, a sarja, o moletom e a microfibra, em tons sébrios, com
pouquissimas opcdes de estampas corridas. As calgas, por sua vez, se

mantém nas cores basicas como o jeans, o preto, o branco, o cinza e o bege.

4.3 South- Segmento Masculino

A South é uma marca carioca pertencente ao grupo South & Co, atuante no
mercado varejista de vestuario do estado do Rio de Janeiro. Fundado em 1987,

0 grupo iniciou suas atividades com foco no publico masculino. Abriu sua

16 Disponivel em: https://www.lojasrenner.com.br/Ist/-/N-
1ga4gj6Z1tn3wl0?s_icid=20210630_LP_PLUSIZE _CATEGORIAS CAMISAS_ DESK. Acesso
em 18 out. 2022
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primeira loja em 1993, e posteriormente, em 1994, criou a loja Banco de Areia,
inspirada na cultura praiana, com artigos de moda praia feminina (GRUPO
SOUTH, 2022).

Atualmente a marca conta com mais de 100 lojas espalhadas pelo estado
do Rio de Janeiro, além de quatro filiais na Bahia, e oferece somente pecas
téxteis de vestuario voltadas ao publico masculino e feminino. As vendas sao
feitas exclusivamente nas lojas fisicas, exceto as filiais baianas, que ofertam
alguns produtos em seu e-commerce.

Diferentemente das grandes varejistas, que desenvolveram recentemente
colecBes e marcas especificas para o publico plus size masculino, a South ja
possui em seu catalogo uma grade maior de tamanhos, que alcanca diferentes

corpos, incluindo o corpo gordo.

Tabela 2- Grade de tamanhos masculino South

TIPO DE PRODUTO GRADE DE TAMANHOS
T-shirts e camisas PP ao XXG, sendo PP- P- M- G- GG- XG-
XGG- XXG
Bermudas e Calgas Jeans 34 ao 54

Fonte- Grupo South, 2022 %

A proposta da marca é trazer um estilo jovem que remeta ao verao
brasileiro, afirmando manter um compromisso de preco justo, qualidade e estilo
(GRUPO SOUTH, 2022). Sua aposta estética estd nas estampas e cores,
presentes na maioria de seus produtos, e também nas pec¢as em jeans.

As estampas, em sua maioria localizadas, trazem elementos ou dizeres que
remetem a natureza e a cidades litoraneas, em especial o Rio de Janeiro, além
de trazer a tona ideias de juventude e liberdade. As cores aplicadas as
camisetas e camisas masculinas englobam uma gama maior de cores, embora

0 preto e o branco sejam as principais. As estampas geralmente aparecem em

" Disponivel em: https://gruposouth.com.br/duvidas-frequentes/. Acesso em 18 out. 2022
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contraste com as cores de fundo, trazendo um ar mais “colorido” a marca, de
uma maneira geral. As calcas e bermudas se mantém mais proximas das cores

neutras, como o preto, branco e azul do jeans.

Figura 21- Estética da marca South
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Fonte- Instagram, 2

Por se tratar de uma marca que “apenas” oferece produtos em tamanhos
maiores, ao invés de colec¢des especificas para o corpo gordo, os catalogos e
imagens publicitarias ndo focam, em momento algum, nas pecgas plus size,

como observado nas imagens.

18 Disponivel em: https://www.instagram.com/southoficial/. Acesso em 18 out. 2022
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4.4 Comparativo das marcas

Tracando um comparativo entre as trés marcas analisadas, pode-se afirmar
gue todas seguem um padrdo estético similar, seja nas propostas de cores,
como também nas estampas. E um estilo que se aproxima de um publico

jovem, alcangcando uma faixa etaria que engloba homens dos 25 aos 45 anos.

Com relacao a oferta de produtos, a Riachuelo apresenta mais opgoes, por
incluir em seu catalogo pegas como jaquetas, casacos, suéteres e pijamas. A
Renner e a South oferecem um gama de produtos similar, que incluem
camisetas, camisas, calcas e bermudas, mas a South investe majoritariamente

nas t-shirts e nas pecas jeans, incluindo jaquetas.

O alcance de mercado das duas primeiras, Riachuelo e Renner, é de nivel
nacional, visto que ambas possuem lojas espalhadas por todo o Brasil,

enguanto a South mantém suas atividades concentradas no estado do Rio de

Janeiro.
Tabela 3- Quantidade de lojas
Marca Quantidade de lojas no Quantidade de lojas na
pais cidade do Rio de Janeiro
Riachuelo 373 18
Renner 427 27
South + de 100 (somente no estado 19
do RJ)
Fonte- Elaborado pela autora com base em dados coletados nos sites oficiais das marcas,
2022

A grade de tamanhos das marcas sao definidas de acordo com o padréo de
cada uma, e diferem tanto no alcance quanto na nomenclatura. As linhas
especializadas em plus size das marcas Riachuelo e Renner alcangcam até as

numeracoes 60 e 62, respectivamente, enquanto a South alcanca até o 54. A
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Riachuelo, por oferecer produtos de marcas parceiras, apresenta uma tabela
de tamanhos mais extensa. Uma de suas fornecedoras, especializada em
moda plus size, a Kaué Plus Size, apresenta pecas que alcancam até a

numeracgao 72.

Nado foram encontrados dados especificos sobre as classes sociais
alcancadas pelas marcas, mas sabe-se que lojas varejistas de departamento
atendem as classes B e C, que juntas alcancam 71% do potencial de consumo
no mercado nacional (EXAME, 2016). Vale salientar que a classe B engloba
familias com renda mensal entre 10 e 20 mil reais, e na classe C a renda

familiar gira entre 1.625 e 2.705 reais mensais (ibidem, 2016).

Os valores dos produtos n&o sofrem muita variagdo entre uma marca e

outra, como veremos na tabela a seguir.

Tabela 4- Tabela comparativa de precos

Categoria Marca Faixa de preco Média de preco

Riachuelo R$29,90 a R$99,90

Camisetas Renner R$39,90 a R$79,90 R$39,95 a R$86,60
South R$49,99 a R$79,99
Riachuelo R$44,90 a R$189,90

Bermudas e Shorts Renner R$49,90 a R$119,90 R$64,95 a R$146,60
South R$99,99 a R$129,99
Riachuelo R$59,90 a R$189,90

Calcas Renner R$89,90 a R$179,90 R$83,30 a R$169,90
South R$99.99 a R$139,90
Riachuelo R$59,90 a R$179,90

Camisas Renner R$59,90 a R$159,90 R$66,60 a R$156,60
South R$79,90 a R$129,90

Fonte- Elaborado pela autora com base em dados coletados nos sites oficiais das marcas,
2022

Considerando que a marca South nao investe em modelos gordos e,

portanto, ndo promove seus produtos visando o publico que consome plus size,
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as duas primeiras marcas se mostram mais relevantes neste cenario. Dessa
forma, para o desenvolvimento da colecdo autoral, as tabelas de cores,
estampas e modelos serdo inspiradas nas colecdes apresentadas pelas
marcas Riachuelo e Renner, juntamente com dados coletados na pesquisa de
tendéncias, que sera apresentada a seguir. Vale ressaltar que o mercado
masculino plus size ndo oferece variedade, disponibilidade e oferta para facil
consumo, por esse motivo a precificacdo se d& pelo balanceamento dos

custos, concorréncia e demanda.

4.5 Tendéncias do setor

Sabe-se que o mercado plus size vem apresentando forte crescimento no
setor de vestuario nos ultimos anos. E, assim como mencionado anteriormente,
este ainda é um campo majoritariamente voltado ao publico feminino.
Entretanto, o discurso inclusivo a respeito do corpo gordo vem ganhando cada
vez mais espago e visibilidade, e os homens também tém se mostrado

atuantes nesse debate.

Um dos acontecimentos que despertou a atencdo do publico, atraindo os
olhares ao corpo gordo masculino, foi o jA mencionado desfile da Savage X
Fenty, realizado em 2020, no qual a estrela do pop Rihanna escolheu homens
plus size para modelarem algumas das pecas, que incluiam cuecas e boxers
(FFW, 2020).
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Figura 22- Modelo plus size Soouizz em desfile da Savagy x Fenty, 2020

Fonte- Instagram, 2020"°

Ainda de acordo com FFW (2020), “infelizmente, ainda é muito raro ver
roupas para homens — especialmente roupas intimas — sendo modeladas por
pessoas que ndo se enquadram no estereétipo atlético e tdo difundido pela
midia ao longo dos anos”. Porém, este é um nicho que vem apresentando
grande potencial de crescimento, uma vez que se mostra carente de
exploracao.

De acordo com a plataforma de tendéncias WGSN (2022), roupas intimas e
de banho, além de roupas para atividades fisicas e pecas shapeware

19 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CF1-
KwWgb7h/?utm_source=ig_embed&ig_rid=c841b2e4-933b-4606-9286-4c157f328351. Acesso
em 20 nov. 2022
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(modeladoras) “sdo algumas das principais areas a serem investigadas para

dimensionamento inclusivo”.

Outro grande ponto de destaque observado pela plataforma sdo os
sistemas de direcionamento de tamanho. A WGSN (2021) afirma que os
movimentos como o body positivity (positividade corporal), que celebra os
corpos de todos os tamanhos, e o body neutrality (neutralidade corporal), que
celebra os corpos por sua funcdo e caracteristica para além de sua forma
fisica, ttm sido de grande influéncia nas mudancas de pensamento e de

consumo, e completa ainda que:

[...] o movimento estd inspirando os consumidores a se importarem
menos com o tamanho de suas cal¢as e mais com sua capacidade de
andar, pular e fazer o seu dia. Ao ver seus corpos como partes vivas
e moveis, eles esperam que o dimensionamento atualizado faga o
mesmo.

Em resposta, as empresas tém adaptado seus sistemas de
dimensionamento. A marca de roupas femininas norte-americana Universal
Standard, por exemplo, criou um programa chamado Fit Liberty, que permite
gue suas consumidoras negociem itens que ja ndo lhes servem mais. Ja a
londrina Revival London, que trabalha com reaproveitamento téxtil na
confeccdo de suas pecas, oferece ajustes gratuitos por toda a vida util dos

produtos, conforme o corpo das consumidoras for mudando ao longo do tempo.

Figura 23- Etiqueta do programa Fit Liberty, da Universal Standard

UNIVERSAL STANDARD

IF YOUR CLOTHES
NO LONGER FIT
WE'LL REPLACE THEM
IN YOUR NEW SIZE
FOR FREE.
ﬁ\\'\ VERSAL FIT UBERTY
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Fonte- WGSN, 2021 %

Outro ponto destacado pela WGSN (2021) € a inconsisténcia de tamanhos.
“Os tamanhos padrdo de roupas podem variar entre as marcas, regioes e até
mesmo entre os produtos da mesma marca, deixando muitos consumidores
confusos sobre se estdo pedindo o tamanho correto” (ibidem). Essa afirmacao
foi fortemente observada anteriormente na marca Riachuelo, que apresenta
uma grade extensa e confusa de numeracdes. Com relacdo as outras duas
marcas analisadas, por mais que os tamanhos indiquem siglas similares, as
modelagens se diferem, e uma peca de determinado tamanho pode néo vestir
da mesma maneira que outra peca do mesmo tamanho indicado pela marca

concorrente.

Com a mudanca em massa para o comércio eletrénico, a confianca
agora é mais importante do que nunca. Os consumidores nao querem
lidar com o atrito das trocas ou devolugdes de tamanho e, embora as
avaliacbes dos usudrios possam ajudar no processo de ajuste, elas
nem sempre sdo confiaveis. Em vez de depender de seus proprios
esforcos ou dos esforgcos de outro comprador, os consumidores
esperam que as marcas assumam a responsabilidade de corrigir suas
inconsisténcias de tamanho como uma questdo de garantia de
qualidade (WGSN, 2021).

Ainda de acordo com WGSN (2021), algumas marcas de vestuario
masculinas ja estdo oferecendo servicos personalizados em seus sites, onde
0s proprios consumidores podem inserir suas medidas para adquirirem pecas
ajustadas ao seu corpo. A plataforma destaca, porém, que embora promissora,
essa inovagao pode apresentar falhas, visto que podem existir erros de
automedicdo. O ideal € que as empresas varejistas oferecam também
assisténcia por video ou conteudos instrutivos. Essa, por sua vez, € uma
realidade oferecida pela marca plus size londrina Big Fish Clothing, que
apresenta um guia detalhado de como o consumidor pode fazer sua

automedicdo, e pela marca australiana de roupas plus size para neve, Plus

2% Disponivel em: https://www.wgsn.com/insight/article/91683#page2. Acesso em 20 out. 2022
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Snow, que além do guia de automedicdo também oferece um estilista virtual,
gue auxilia na escolha do melhor tamanho (BIG FISH, 2022; PLUS SNOW,
2022).

Outra realidade possivel que tem comecado a ser explorada é a utilizagédo
da inteligéncia artificial (I1A) aliada ao 3D, que cria um banco de dados de
corpos virtuais, a exemplo da plataforma Alvanon, que auxilia as marcas no
dimensionamento de tamanhos (STYLE SAGE, 2019).

Ainda sado poucas as informacdes relacionadas ao mercado plus size nas
plataformas de tendéncias, principalmente relacionadas a moda masculina. Por
essa razdo, pode-se concluir que existe ainda muito campo de pesquisa na
area, seja na questdo estética e de estilo, como principalmente, no
investimento em tecnologia para desenvolvimento de grades de tamanho e

modelagens mais precisas.
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5. Colecéo autoral

A colecdo autoral presente neste trabalho é destinada ao publico masculino
gordo. O processo criativo foi norteado pela pesquisa de mercado, e trouxe
como referéncia principal a pesquisa com o grupo focal que resultou na
persona, com o intuito de definir o estilo mais adequado a esse publico. A partir
das respostas obtidas pelos entrevistados, principalmente com referéncia as
marcas mais utilizadas, entendeu-se que a necessidade imediata desses
homens € encontrar pecas basicas e atemporais, dentro de uma moda mais
casual, com recortes e detalhes que agreguem estilo e personalidade, com

conforto e boa vestibilidade.

A seguir, serdo apresentadas as etapas de todo o processo criativo,
incluindo a definicdo das formas e texturas, a escolha da paleta de cores e
materiais, seguidos pela apresentacao dos desenhos da cole¢éo e do protétipo,
modelado no manequim 50, de acordo com a tabela da ABNT vista

anteriormente (p.31).

5.1 Processo criativo

O primeiro passo do processo criativo consistiu em estudar e analisar o
publico-alvo entrevistado, de forma a entender os habitos de consumo e
caracteristicas desses homens. Deste modo, criou-se uma persona para
nortear as etapas criativas da colecdo autoral apresentada no final da

pesquisa.
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5.2 Persona

Para o desenvolvimento de uma marca ou, neste caso, o desenvolvimento
de uma colecao, tdo importante quanto a pesquisa do publico-alvo € a definicéo
de uma persona, que sera, de fato, a figura representativa do publico-alvo.
Afinal, como nos afirmam Craveiro; Oliveira (2013), as personas “enquadram o
panorama de oportunidades de modo a que investigadores possam concentrar-
se em construir conceitos (que irdo ao encontro das necessidades das

personas e contexto onde estas se inserem)”.

Dessa forma, apds a analise da pesquisa com o grupo focal, fica, portanto,
definida a seguinte persona, que guiara, juntamente com a pesquisa de
mercado, a proxima etapa do trabalho, que consiste na fase criativa, para

desenvolvimento da colecéo:

Otdvio Macedo

29 anos

Profissdo:

Analista de Tl

Renda média mensal:
R$ 3.400

Hobbies:

Ouvir musica, viajar, frequentar restaurantes, sair
com namorada e amigos

Interesses:

Noticias, cursos, educacéo financeira, futebol
Manequim:

52

Estilo:

Casual, despojado

Lojas de interesse:
Zara, Renner, Cavalera, Luigi Bertoli, Adidas
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A partir das informacdes coletadas, foi elaborado um moodboard, trazendo

a tona a esséncia da desta persona, previamente definida.

Flgura 24- Moodboard persona

F’

Fonte- Imagens coletadas no site Plnterest elaborado pela autora, 2022

Observam-se habitos de consumo em comum na maioria dos homens,
independentemente de seu peso e/ou tamanho, que englobam atividades
cotidianas e interesses comumente atrelados a preferéncias (em geral)

masculinas, definindo de forma clara o género a que se destina a colec¢ao.

Aliado a isso, e como ja citado anteriormente, entendeu-se que o publico
entrevistado busca uma moda mais casual, que contemple as diferentes
atividades do dia a dia, sejam relacionadas a trabalho ou lazer, mas que
agreguem recortes e detalhes ricos em estilo e personalidade, ainda dentro de

uma proposta basica e atemporal.
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5.3 Cartela de formas

A segunda etapa do processo trouxe uma pesquisa de formas e texturas, ja
em vista de um conceito mais palpavel e aplicavel as pecas. A partir de uma
pesquisa visual, criou-se um segundo moodboard, dessa vez direcionado as
possiveis modelagens e materiais a serem utilizados nas pegas, como veremos

na figura a seguir.

Figura 25- Moodboard formas e texturas

Fonte- Imagens coletadas no site Pinterest, elaborado pela autora, 2022

Observa-se o predominio de circulos e figuras arredondadas, que remetem
as curvas necessarias para modelar e vestir um corpo gordo, e a presenca de
imagens que remetem a maciez e conforto, sendo estas duas caracteristicas

também esperadas por esse publico no quesito vestimenta.
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Essas duas etapas, de andlise do publico e de formas e texturas, norteou o
processo de desenvolvimento dos desenhos das pecas e, portanto, da

pesquisa de cores e materiais.

5.3 Cartela de cores e estampas

A pesquisa de cores partiu da busca por tons atemporais, a partir das
paletas sugeridas nas analises de tendéncias. Para definir as cores da colecéao,
apesar de nao se tratar de uma colecédo autoral com temporada definida, foi
analisada a temporada P/V 23, disponivel na plataforma de tendéncias WGSN
(2022). Vale ressaltar que a presente colecdo autoral € voltada para o
momento imediato, e destinada a um publico residente na cidade do Rio de

Janeiro, que, em sua natureza, ja apresenta um clima mais quente.

Figura 26- Pesquisa de cores atemporais
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Fonte- WGSN, 2022

A partir das cores encontradas na analise de tendéncias, foi feito um
recorte, diminuindo as opg¢bes para um total de 5 cores, definidas como a
paleta da colecdo. Juntamente com essas cores, aparece ainda o tom azulado

do denim, e duas estampas, selecionadas a partir do site Pinterest.

Figura 27- Cores e estampas da colecao

Cinza Preto Off white Ocre Azeite

14-4501 TCX 19-4203 TCX 11-0103 TCX 18-1354 TCX 17-0636 TCX

Denim Estampa letras Estampa floral

Fonte- Elaborado pela autora, 2022

5.5 Cartela de tecidos e aviamentos

A partir da pesquisa de mercado e, portanto, da observacdo dos produtos

comercializados pelas marcas analisadas, iniciou-se a selecdo dos materiais a

2 Disponivel em: https://www.wgsn.com/fashion/article/94138. Acesso em 02 nov. 2022.
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serem utilizados na colecdo autoral. Além disso, considerou-se também a
importancia do uso de tecidos e malhas que trouxessem conforto e bom
caimento as pecas, como é o0 caso da viscose e da meia malha, que sdo mais

leves, ndo esquentam, e tém um bom caimento.

Figura 28- Cartela de tecidos

—
\
Viscose lisa Viscolinho Sarja Strech
100% viscose 30% linho puro e 95% algodao
70% viscose 5% elastano

/ .
Denim Meia malha Viscolycra Radiosa
98% algodao e 2% 100% algodao 97% viscose e 3%
elastano elastano

Fonte- Casa Pinto® * ?*; Vicunha®; Rovitex”®; Legitima Téxtil*’, 2022

?2 Disponivel em: https://www.casapinto.com.br/tecido-viscose-lisa. Acesso em 04 nov. 2022
?® Disponivel em: https://www.casapinto.com.br/tecido-viscolinho. Acesso em 04 nov. 2022
24 Disponivel em: https://www.casapinto.com.br/sarja. Acesso em 04 nov. 2022

2 Disponivel em: https://www.vicunha.com/produtos. Acesso em 04 nov. 2022

%% Disponivel em: https://lojamalhas.rovitex.com.br/produto/meia-malha-penteada-fio-30-1-107-
000/pronta-entrega. Acesso em 04 nov. 2022

?" Disponivel em: https:/iwww.legitimatextil.com.br/com-lycra/tecido-viscolycra-radiosa-1-60m-
largura?variant_id=1967. Acesso em 04 nov. 2022
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Tabela 5- Especificagcfes dos tecidos

Especificacdes dos tecidos

100% viscose

Viscose Toque macio, bom
caimento, resistente

30% linho puro
70% viscose

Toque leve e macio,
confortavel
95% algodéao
5% elastano
Resistente,
confortavel, flexivel
98% algodéao
2% elastano

Viscolinho

Sarja Strech

Denim Tingimento indigo,
flexivel, gramatura
média (9,2)
100% algodao
Meia malha | Confortavel, fio 30.1,
gramatura 155g/m?

97% viscose
3% elastano

Viscolycra ;
radioda Leve e confortavel,

flexivel, fibra elastano
e fio de viscose
Fonte- Elaborado pela autora com base em dados coletados nos sites oficiais das lojas, 2022
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Figura 29- Cartela de aviamentos

©00 ( JE

Botdo camisa 4 furos Botdo fixo calcas e bermudas
100% poliéster 100% ferro

Elastico para cos Ziperes calcas e bermudas
59 % poliéster Cadargo 100 % poliéster
e 41% |latex Dentes 100% nylon ou 100% metal

Fonte- Armarinho S&o José, 2022%

Os aviamentos utilizados na cole¢cdo séo de cunho funcionais, visando
facilitar a vestibilidade e o conforto do usuario, para estes foram escolhidos os
botdes de camisa e ziperes, que aparecem nas cores respectivas dos tecidos
utilizados para cada peca, sejam elas camisas, calgcas ou bermudas, e também

0s elasticos nas cores preto e branco, que serdo de uso interno.

5.6 Release da colecéo

Pensada exclusivamente para os homens gordos, que vestem a partir da

numeracao 46, que como visto anteriormente, é a numeracao a partir da quais

28 Disponivel em: https://www.armarinhosaojose.com.br/. Acesso em 04 nov. 2022
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sdo consideradas as pecas plus size para o segmento masculino. A presente
colecdo apresenta uma proposta basica casual, através de modelagens e cores
atemporais, buscando trazer conforto e estilo, com o intuito de valorizar a
silhueta ao invés de tentar disfarcar ou esconder a realidade desses corpos.

Afinal, bonito é ser quem a gente €.

5.7 Colecéao autoral

A colecédo foi desenhada de acordo com o clima quente da cidade do Rio
de Janeiro, embora apresente calcas compridas, e uma blusa de mangas
longas. Ao todo, foram desenhadas 11 pecas, que combinadas formaram ao

menos 10 looks, apresentados mais a frente.

70



Figura 30- llustracdes das pecas
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Fonte- Elaborado pela autora, 2022

Ao todo sdo 6 pecas superiores, 4 inferiores, e uma peca inteira. Os
recortes s&o simples, sem muitos detalhes, para valorizar a silhueta dos
corpos. As pecas de tecido plano apresentam fechamento em botéo tradicional,
como visto nas pecas da pesquisa de mercado. A peca inteira foi elaborada
para agregar estilo, trazendo uma opcao diferente do que foi encontrado nas

pesquisas das marcas anteriormente analisadas.
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Figura 31- Visdo geral das pecas

Fonte- Elaborado pela autora, 2022

As pecas apresentam diferentes variacbes de cores, podendo combinar

diversos looks. Foram selecionadas 10 combinacdes para a colecdo autoral.
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Figura 32- Colecéo autoral

A SN I W W S

Elaborado pela autora, 2022

Fonte
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5.7.1 Fichas

de desenvolvimento

COLEQAO AUTORAL
CATEGORIA Plus Size
GENERO Masculino
PECA Bermuda
DESIGNER Mayara Mello
DATA Nov. 22

DESENHO TECNICO

FRENTE

COSTAS

DESCRICAO

Bermuda masculina

- Bolsos frontais arredondados

- Cintura média alta

- Braguilha, botado e passadores

- 2 bolsos traseiros basicos

- Barra 4cm dobrada
TECIDOS Denim
AVIAMENTOS Botéo fixo, ziper metal
CORES (]
GRADE DE TAMANHOS 46 a0 62

79




COLECAO AUTORAL

CATEGORIA Plus Size

GENERO Masculino

PECA Bermuda bolso faca
DESIGNER Mayara Mello
DATA Nov. 22

DESENHO TECNICO

FRENTE COSTAS

DESCRICAO

Bermuda masculina com bolso faca

- Bolso faca frontal

- Cintura média baixa

- Braguilha, bot&o e passadores

- 1 bolso traseiro basico

- Barra comum
TECIDOS Sarja
AVIAMENTOS Botdo fixo, ziper nylon
CORES ® ® o
GRADE DE TAMANHOS 46 ao 62
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COLECAO AUTORAL

CATEGORIA Plus Size
GENERO Masculino
PECA Short
DESIGNER Mayara Mello
DATA Nov. 22

DESENHO TECNICO

FRENTE

COSTAS

DESCRICAO

Short masculino

- Bolso traseiro basico

- Cés de elastico 5 cm

-costuras reforcadas nas laterais e cavas
TECIDOS Viscose
AVIAMENTOS Elastico 5 cm
CORES (] (]
GRADE DE TAMANHOS 46 a0 62
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COLECAO AUTORAL

CATEGORIA Plus Size
GENERO Masculino
PECA Calga skinny
DESIGNER Mayara Mello
DATA Nov. 22

DESENHO TECNICO

FRENTE

COSTAS

DESCRICAO

Calga masculina skinny

- Bolsos frontais arredondados

- Cintura média alta

- Braguilha, botao e passadores

- 2 bolsos traseiros basicos

- Barra 4cm dobrada
TECIDOS Denim
AVIAMENTOS Botéo fixo, ziper metal
CORES o
GRADE DE TAMANHOS 46 a0 62

82




COLECAO AUTORAL

CATEGORIA Plus Size

GENERO Masculino

PECA Camiseta Oversized com recorte
DESIGNER Mayara Mello

DATA Nov. 22

DESENHO TECNICO

FRENTE COSTAS

DESCRICAO

Camiseta oversized com recorte nas mangas
-Decote em malha ribana
- Barra comum colarete

TECIDOS Meia malha, malha ribana
CORES ® PY [ ¢
GRADE DE TAMANHOS 46 a0 62
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COLECAO AUTORAL

CATEGORIA Plus Size
GENERO Masculino
PECA T-shirt
DESIGNER Mayara Mello
DATA Nov. 22

DESENHO TECNICO

FRENTE COSTAS

DESCRICAO
T-shirt masculina
-Decote em malha ribana
- Barra comum colarete
TECIDOS Meia malha, malha ribana
CORES (]
GRADE DE TAMANHOS 46 a0 62
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COLECAO AUTORAL

CATEGORIA Plus Size
GENERO Masculino

PECA Camiseta Regata
DESIGNER Mayara Mello
DATA Nov. 22

DESENHO TECNICO

FRENTE COSTAS

DESCRICAO

Camiseta regata masculina

- Barra comum colarete

- Evasé

-Decote em viés
TECIDOS Meia malha
CORES o
GRADE DE TAMANHOS 46 ao 62
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COLECAO AUTORAL

CATEGORIA Plus Size
GENERO Masculino
PECA Blusa gola alta
DESIGNER Mayara Mello
DATA Nov. 22

DESENHO TECNICO

FRENTE COSTAS

DESCRICAO
Blusa gola alta masculina
- Gola simples 2 cm
- Barra comum colarete
TECIDOS Viscolycra Radiosa
CORES o ()
GRADE DE TAMANHOS 46 a0 62
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COLECAO AUTORAL

CATEGORIA Plus Size
GENERO Masculino
PECA Camisa botbes
DESIGNER Mayara Mello
DATA Nov. 22

DESENHO TECNICO

FRENTE COSTAS

DESCRICAO

Camisa botdes masculina

- Abotoadura bésica

- Pala traseiraGRADE DE TAMANHOS 46 ao 62

- pespontos decorativos na juncédo da pala e nos acabamentos de gola

TECIDOS Viscose
~ . N P
AVIAMENTOS Botao cam|s~ar|a (4 furos, 100% poliéster, 1cm), entretela
100% algodéo termocolante
CORES (] ®
GRADE DE TAMANHOS 46 a0 62
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COLECAO AUTORAL

CATEGORIA Plus Size

GENERO Masculino

PECA Camisa botdes bolso
DESIGNER Mayara Mello

DATA Nov. 22

DESENHO TECNICO

FRENTE COSTAS

DESCRICAO

Camisa bot6es masculina com bolso Unico frontal

- Abotoadura basica

- Pala traseira

-Bolso basico frontal

- Pespontos decorativos na juncéo de pala e acabamento gola

TECIDOS Viscolinho

AVIAMENTOS Botdo camisaria, entretela algodéo
CORES ® € D
GRADE DE TAMANHOS 46 a0 62
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COLECAO AUTORAL

CATEGORIA Plus Size
GENERO Masculino
PECA Macacé&o
DESIGNER Mayara Mello
DATA Nov. 22

DESENHO TECNICO

COSTAS

DESCRICAO

Macacao masculino
- Abotoadura basica
- Bolso faca

-Barra comum 2cm

-Elastico cos traseiro central
- Pespontos decorativos no acabamento dos bolsos e da gola

TECIDOS Sarja com elastano

AVIAMENTOS Elastico 5 cm, botdes 100% poliéster 1 cm
CORES ® o

GRADE DE TAMANHOS 46 a0 62

5.8 Fichas técnicas e protétipos
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As pecas escolhidas para serem prototipadas foram a camisa de botéo e o
short, ambas no tecido de viscolinho na cor preta. Os aviamentos usados foram
botbes de 1cm e eléstico de 4cm. A criacdo das pecas foi feira pela autora,
mas o processo de modelagem e pilotagem foi terceirizado. a partir das

medidas do modelo.

O modelo que participou do projeto foi Pedro Filipe, 29 anos. Ele possui

1,80 de altura e seu manequim € 50.

Tabela 5- Especificagcfes dos tecidos

Ficha de Medidas
Pedro Filipe Cm
Torax 127
Cintura 114
Quadril 134
Ombro a ombro 50
Ombro 17
Altura frente 82
Altura costas 83
Pescoco 49
Largura braco 45
Comprimento manga 30
Gancho 80
Coxa proximo virilha 82
Coxa 78
Comprimento short 48
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FICHA TECNICA

CATEGORIA Plus Size

GENERO Masculino

PECA Camisa botdes

DESIGNER Mayara Mello

DATA Nov. 22

TECIDOS Viscolinho QTD. 25m

Entretela termocolante 100% algod&o QTD. 0,20 m
AVIAMENTOS
BotBes 100% poliéster 1 cm QTD. 8 unidades
DESENHO TECNICO
SEGUENCIA OPERACIONAL
SEQUENCIA PROCEDIMENTO EQUIPAMENTO

01 Costurar prega costas Reta
02 Prender pala nas costas Interlock
03 Costurar ombros Interlock
04 Prender as mangas Interlock
05 Costurar as laterais Interlock
06 Costurar detalhe frente dos botbes Reta
07 Chulear bainha Interlock
08 Costurar bainha Reta
09 Preparar pé de gola Reta
10 Preparar gola e unir com pé de gola Reta
11 Prender na camisa Reta
12 Rebater gola na camisa Reta
13 Fazer as casas dos botdes Doméstica
14 Pregar botdes Manual
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FICHA TECNICA

CATEGORIA Plus Size

GENERO Masculino

PECA Short

DESIGNER Mayara Mello

DATA Nov. 22

TECIDOS Viscolinho QTD. Im

AVIAMENTOS Elastico 4 cm QTD. 0,50 m

DESENHO TECNICO
NE L) g st
SEGUENCIA OPERACIONAL
SEQUENCIA PROCEDIMENTO EQUIPAMENTO

01 Fecha gancho frente Interlock
02 Fechar gancho costas Interlock
03 Unir laterais Interlock
04 Acabamento das pernas Interlock
05 Prender elastico Interlock
06 Prender elastico Reta
07 Rebater elastico Reta
08 Costurar bainha Reta
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5.9 Editorial
Figura 33- Fotos 1 e 2

Fonte- Elaborado pela autora, 2022.
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Figura 34- Fotos 3 e 4

Fonte- Elaborado pela autora, 2022.
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Figura 35- Fotos 5,6 e 7

Fonte- Elaborado pela autora, 2022.
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6. Consideracdes finais

O presente trabalho teve como foco a pesquisa voltada para o mercado de
moda plus size, mais especificamente destinada ao publico masculino. Foi
feita, portanto, uma analise deste mercado, sendo entdo apontadas suas
tendéncias, as necessidades de seus usuarios e suas fraguezas com o objetivo

de elaborar produtos de moda direcionados para questdes reais.

De acordo com os levantamentos obtidos, pode-se afirmar que, apesar de
se mostrar um mercado promissor, que vem ganhando espaco juntamente com
as pautas igualitarias e debates a respeito do corpo ideal versus corpo real, 0
mercado plus size ainda sofre muito preconceito e escassez de oferta, 0 que
faz com que poucas pessoas tenham facil acesso a roupas de qualidade, que
vistam bem seus corpos. Mais complicada ainda é a situagdo dos homens
nesse contexto, pois ndo se sentem representados, tornando-se um nicho de

mercado esquecido e “deixado de lado”.

Ainda de acordo com os levantamentos feitos, entendeu-se que existe uma
grande dificuldade na regulamentacdo de tamanhos, uma vez que os biotipos
masculinos apresentam inimeras variagcfes, sendo impossivel, portanto, uma
uniformizagdo desses padrdes. Dessa forma, cada marca/fabrica trabalha
dentro de seu préprio padrdo, o que acaba causando confusdo e falhas,
guando comparados os tamanhos das pecas de uma para a outra. Isso reflete
na vestibilidade final do consumidor, que n&do consegue comprar roupas

adequadas ao seu tamanho.

A colecdo autoral deste trabalho entrou, portanto, com uma reflexdo a
respeito do que pode e deve ser feito com relagcdo a moda masculina plus size,
na busca por pecas que oferecam estilo e conforto aos homens gordos,
carentes de produtos que os identifiquem. O resultado final foi satisfatorio, mas
esta longe de ser a solucdo deste problema. Ainda ha muito o que ser
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pesquisado e estudado a respeito deste nicho, que carece de informacoes e

estudos.

Por fim, entende-se que o presente trabalho contribui para a pesquisa
académica, pois explora esse nicho ignorado e esquecido, sendo apenas uma
entre tantas pesquisas que ainda estdo por vir, cada qual acrescentando
reflexbes e a busca por solugdes que incentivem o crescimento e

desenvolvimento da moda plus size masculina no Brasil e no mundo.
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Apéndice

Questionario 1

1. Qual é o seu nome?
Responda: Luiz

2. Qual é a sua idade?
Responda: 44

3. Qual sua profissao?
Responda: Autonomo

4. Onde vocé mora?
Responda: Rio de Janeiro

5. Qual é a sua numeracao de roupa?
Responda: 48

6. Em quais lojas/marcas vocé geralmente compra suas roupas? Por qué?
Responda: Luidgi e Reserva. Tem tamanhos pra gordos e com caimento
normal

7. Vocé ja comprou ou compra roupas em lojas especializadas em moda plus
size? Quais?
Responda: Nao

8. Existe alguma loja/marca que vocé gostaria de comprar roupas, mas nao
encontra no seu tamanho ou estilo? Se sim, qual(is)?
Responda: Sim. Zara

9. Vocé compra roupas pela Internet, ou somente em lojas fisicas?
Responda: Lojas fisicas

10. Vocé compra roupa maior que o0 seu tamanho para se sentir mais
confortavel?
Responda: As vezes

11. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas confortaveis?
Responda: Sim

12. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas no seu estilo?
Responda: Sim

105



13. Quais as pecas vocé considera mais dificeis de encontrar, as superiores
(camisa, t-shirt, casaco) ou inferiores (cal¢ca, bermuda, short)? Por qué?
Responda: Inferiores nunca vestem 100% bem

14. Vocé acha que as marcas de moda pensam roupas estilosas para homens
gordos?
Responda: Nao

15. Gostaria de vestir roupas mais elaboradas? Ex.: com estampas, corte
diferente, mais confortaveis...
Responda: Sim

16. Suas calcas, shorts e bermudas vestem bem na cintura? Se néo, por qué?
Responda: Nao. Pra ajudtar ao quadril a cintura € larga

17. As cavas das mangas ficam confortaveis, ou ficam largas ou justas
demais? Obs.: cavas sdo as partes que envolvem o ombro e a parte de baixo
do brago, de forma a unir as mangas.

Responda: Sim

18. Vocé se inspira no estilo de algum artista/celebridade/influencer? Qual (is)?
Responda: Nao

19. Descreva sua maior dificuldade em comprar roupas, se houver.
Responda: Achar algo que figue bem e vista confortavel

20. Vocé tem alguma outra queixa em relacdo as suas roupas? Se sim, qual

(is)?
Responda: Nao

1. Qual é o seu nome?
Responda: Daniel Sampaio

2. Qual é a sua idade?
Responda: 35

3. Qual sua profissao?
Responda: Arteséo

4. Onde vocé mora?
Responda: Guaratiba, RJ

5. Qual é a sua numeracao de roupa?
Responda: Calca 48/50, camisa xg
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6. Em quais lojas/marcas vocé geralmente compra suas roupas? Por qué?
Responda: Riachuelo, South, Renner, Hering

7. Vocé ja comprou ou compra roupas em lojas especializadas em moda plus
size? Quais?
Responda: Nao

8. Existe alguma loja/marca que vocé gostaria de comprar roupas, mas nao
encontra no seu tamanho ou estilo? Se sim, qual(is)?
Responda: Zara, mas ja desisti

9. Vocé compra roupas pela Internet, ou somente em lojas fisicas?
Responda: S6 loja fisica

10. Vocé compra roupa maior que o0 seu tamanho para se sentir mais
confortavel?
Responda: Sim

11. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas confortaveis?
Responda: As vezes

12. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas no seu estilo?
Responda: As vezes

13. Quais as pegas vocé considera mais dificeis de encontrar, as superiores
(camisa, t-shirt, casaco) ou inferiores (calca, bermuda, short)? Por qué?
Responda: Calcas, bermudas e shorts. As vezes o material ndo € confortavel e
preciso comprar maior, mas fica enorme.

14. Vocé acha que as marcas de moda pensam roupas estilosas para homens
gordos?
Responda: Nao

15. Gostaria de vestir roupas mais elaboradas? Ex.: com estampas, corte
diferente, mais confortaveis...
Responda: Com toda certeza

16. Suas calcas, shorts e bermudas vestem bem na cintura? Se néo, por qué?
Responda: Sim porgue eu procuro e compro sé o que me cai bem. Quando eu
ganho, nem sempre

17. As cavas das mangas ficam confortaveis, ou ficam largas ou justas
demais? Obs.: cavas sao as partes que envolvem o ombro e a parte de baixo
do braco, de forma a unir as mangas.

Responda: Normalmente grandes.

18. Vocé se inspira no estilo de algum artista/celebridade/influencer? Qual (is)?
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Responda: Sim, na maior parte os plus size

19. Descreva sua maior dificuldade em comprar roupas, se houver.
Responda: Roupas de material leve e confortavel. Principalmente calgas e
bermudas.

20. Vocé tem alguma outra queixa em relacdo as suas roupas? Se sim, qual
(is)?
Responda: Durabilidade do tecido e cores. Normalmente t-shirts

1. Qual é o seu nome?
Responda: Paulo

2. Qual é a sua idade?
Responda: 36

3. Qual sua profisséo?
Responda: Autbnomo

4. Onde vocé mora?
Responda: llha de guaratiba

5. Qual é a sua numeracao de roupa?
Responda: 52

6. Em quais lojas/marcas vocé geralmente compra suas roupas? Por qué?
Responda: South, New club, torra torra

7. Vocé ja comprou ou compra roupas em lojas especializadas em moda plus
size? Quais?
Responda: Nao

8. Existe alguma loja/marca que vocé gostaria de comprar roupas, mas nao
encontra no seu tamanho ou estilo? Se sim, qual(is)?

Responda: E dificil qualquer marca. Seria interessante poder entrar em
gualquer loja e encontrar roupas do meu numero

9. Vocé compra roupas pela Internet, ou somente em lojas fisicas?
Responda: Fisicas por dificuldade de acreditar na forma da roupa

10. Vocé compra roupa maior que o seu tamanho para se sentir mais
confortavel?
Responda: As vezes sim

11. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas confortaveis?
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Responda: Sim

12. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas no seu estilo?
Responda: Sim

13. Quais as pecas vocé considera mais dificeis de encontrar, as superiores
(camisa, t-shirt, casaco) ou inferiores (calca, bermuda, short)? Por qué?
Responda: Cal¢ca e bermuda e blusa. Casaco quase impossivel

14. Vocé acha que as marcas de moda pensam roupas estilosas para homens
gordos?
Responda: Nao

15. Gostaria de vestir roupas mais elaboradas? Ex.: com estampas, corte
diferente, mais confortaveis...
Responda: Sim

16. Suas calgas, shorts e bermudas vestem bem na cintura? Se néo, por qué?
Responda: Sim

17. As cavas das mangas ficam confortaveis, ou ficam largas ou justas
demais? Obs.: cavas sao as partes que envolvem o ombro e a parte de baixo
do braco, de forma a unir as mangas.

Responda: Se comprar do meu tamanho fiam largas e as vezes as mangas
justas

18. Vocé se inspira no estilo de algum artista/celebridade/influencer? Qual (is)?
Responda: Nao

19. Descreva sua maior dificuldade em comprar roupas, se houver.
Responda: Dificuldade em achar roupas do meu tamanho em lojas desde
"baratas a mais caras"

20. Vocé tem alguma outra queixa em relacdo as suas roupas? Se sim, qual

(is)?
Responda: Geralmente tem que fazer ajuste

1. Qual é o seu nome?
Responda: Joao Marcos

2. Qual é a sua idade?
Responda: 33

3. Qual sua profisséo?
Responda: Desenvolvedor
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4. Onde vocé mora?
Responda: Rio de janeiro

5. Qual é a sua numeracéao de roupa?
Responda: 46

6. Em quais lojas/marcas vocé geralmente compra suas roupas? Por qué?
Responda: Renner. Variedade de modelos

7. Vocé ja comprou ou compra roupas em lojas especializadas em moda plus
size? Quais?
Responda: N&o.

8. Existe alguma loja/marca que vocé gostaria de comprar roupas, mas nao
encontra no seu tamanho ou estilo? Se sim, qual(is)?
Responda: Nao

9. Vocé compra roupas pela Internet, ou somente em lojas fisicas?
Responda: Ambos

10. Vocé compra roupa maior que o0 seu tamanho para se sentir mais
confortavel?
Responda: Nao

11. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas confortaveis?
Responda: Sim

12. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas no seu estilo?
Responda: Sim

13. Quais as pecas vocé considera mais dificeis de encontrar, as superiores
(camisa, t-shirt, casaco) ou inferiores (calca, bermuda, short)? Por qué?
Responda: T-shirt . Tamanhos nao adequados

14. Vocé acha que as marcas de moda pensam roupas estilosas para homens
gordos?
Responda: Ha um preconceito mas tem um novo mercado se abrindo.

15. Gostaria de vestir roupas mais elaboradas? Ex.: com estampas, corte
diferente, mais confortaveis...
Responda: Sim

16. Suas calcas, shorts e bermudas vestem bem na cintura? Se nao, por qué?
Responda: Sim.
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17. As cavas das mangas ficam confortaveis, ou ficam largas ou justas
demais? Obs.: cavas sao as partes que envolvem o ombro e a parte de baixo
do braco, de forma a unir as mangas.

Responda: Apertadas

18. Vocé se inspira no estilo de algum artista/celebridade/influencer? Qual (is)?
Responda: Nao

19. Descreva sua maior dificuldade em comprar roupas, se houver.
Responda: Qualidade das roupas disponiveis

20. Vocé tem alguma outra queixa em relacdo as suas roupas? Se sim, qual
(is)?
Responda: Nao

1. Qual é o seu nome?
Responda: Lucas

2. Qual é a sua idade?
Responda: 21

3. Qual sua profissao?
Responda: Jovem aprendiz

4. Onde vocé mora?
Responda: Rio de Janeiro

5. Qual é a sua numeracao de roupa?
Responda: 46

6. Em quais lojas/marcas vocé geralmente compra suas roupas? Por qué?
Responda: Renner, CeA,Pernambucanas.

7. Vocé ja comprou ou compra roupas em lojas especializadas em moda plus
size? Quais?
Responda: Nao

8. Existe alguma loja/marca que vocé gostaria de comprar roupas, mas nao
encontra no seu tamanho ou estilo? Se sim, qual(is)?
Responda: Nao

9. Vocé compra roupas pela Internet, ou somente em lojas fisicas?
Responda: Calcas somente em lojas fisicas
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10. Vocé compra roupa maior que o seu tamanho para se sentir mais
confortavel?
Responda: Nao

11. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas confortaveis?
Responda: Nao

12. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas no seu estilo?
Responda: Sim

13. Quais as pecas vocé considera mais dificeis de encontrar, as superiores
(camisa, t-shirt, casaco) ou inferiores (calga, bermuda, short)? Por qué?
Responda: Inferiores, porque parte da canela sempre fica larga

14. Vocé acha que as marcas de moda pensam roupas estilosas para homens
gordos?
Responda: Nao

15. Gostaria de vestir roupas mais elaboradas? EX.: com estampas, corte
diferente, mais confortaveis...
Responda: Sim

16. Suas calcgas, shorts e bermudas vestem bem na cintura? Se ndo, por qué?
Responda: Sim

17. As cavas das mangas ficam confortaveis, ou ficam largas ou justas
demais? Obs.: cavas sao as partes que envolvem o ombro e a parte de baixo
do brago, de forma a unir as mangas.

Responda: Justas

18. Vocé se inspira no estilo de algum artista/celebridade/influencer? Qual (is)?
Responda: Nao

19. Descreva sua maior dificuldade em comprar roupas, se houver.
Responda: Achar uma calca que caiba certinho

20. Vocé tem alguma outra queixa em relacdo as suas roupas? Se sim, qual

(is)?
Responda: Nao

1. Qual é o seu nome?
Responda: Diego

2. Qual é a sua idade?
Responda: 37
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3. Qual sua profissao?
Responda: Analista em TI

4. Onde vocé mora?
Responda: Guaratiba

5. Qual é a sua numeracao de roupa?
Responda: 48

6. Em quais lojas/marcas vocé geralmente compra suas roupas? Por qué?
Responda: Taco, Riachuelo, Hurley, Volcom, Cavalera, Hering, etc... Porque eu
gostei e quis

7. Vocé ja comprou ou compra roupas em lojas especializadas em moda plus
size? Quais?
Responda: Nao

8. Existe alguma loja/marca que vocé gostaria de comprar roupas, mas nao
encontra no seu tamanho ou estilo? Se sim, qual(is)?
Responda: N&o.

9. Vocé compra roupas pela Internet, ou somente em lojas fisicas?
Responda: Sim, compro pela internet.

10. Vocé compra roupa maior que o0 seu tamanho para se sentir mais
confortavel?
Responda: Nao.

11. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas confortaveis?
Responda: Sim, mas nem sempre.

12. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas no seu estilo?
Responda: N&o.

13. Quais as pecas vocé considera mais dificeis de encontrar, as superiores
(camisa, t-shirt, casaco) ou inferiores (calca, bermuda, short)? Por qué?
Responda: Superiores

14. Vocé acha que as marcas de moda pensam roupas estilosas para homens
gordos?
Responda: Nao pensam.

15. Gostaria de vestir roupas mais elaboradas? Ex.: com estampas, corte

diferente, mais confortaveis...
Responda: N&o. Fago o estilo tradicional.
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16. Suas calcas, shorts e bermudas vestem bem na cintura? Se néo, por qué?
Responda: Sim.

17. As cavas das mangas ficam confortaveis, ou ficam largas ou justas
demais? Obs.: cavas sdo as partes que envolvem o ombro e a parte de baixo
do brago, de forma a unir as mangas.

Responda: Confortaveis. Mas héa diferencas entre os moldes de cada
fabricante.

18. Vocé se inspira no estilo de algum artista/celebridade/influencer? Qual (is)?
Responda: N&o.

19. Descreva sua maior dificuldade em comprar roupas, se houver.
Responda: Precos muito altos e baixa qualidade do material.

20. Vocé tem alguma outra queixa em relacdo as suas roupas? Se sim, qual
(is)?

Responda: Em geral, a qualidade/durabilidade de roupas com custo baixo e
médio sao ruins.

Roupas com custo mais alto e de grife costumam ter mais qualidade e
durabilidade.

1. Qual é o seu nome?
Responda: MAURICIO SOARES DE MELLO

2. Qual é a sua idade?
Responda: 54

3. Qual sua profisséo?
Responda: TEC. Adm.

4. Onde vocé mora?
Responda: CAMPO GRANDE- RJ

5. Qual é a sua numeracao de roupa?
Responda: GG/XG depende da fabricacao

6. Em quais lojas/marcas vocé geralmente compra suas roupas? Por qué?
Responda: South/Riachuelo/Impecavel

7. Vocé ja comprou ou compra roupas em lojas especializadas em moda plus
size? Quais?

Responda: N&o! Tenho Pavor dos manequins! N&o precisavam colocar as
roupas neles. Me mostram um realidade que eu ndo quero ver
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8. Existe alguma loja/marca que vocé gostaria de comprar roupas, mas nao
encontra no seu tamanho ou estilo? Se sim, qual(is)?
Responda: A maioria tudo muito slin

9. Vocé compra roupas pela Internet, ou somente em lojas fisicas?
Responda: Fisicas...em internet ndo da certo.

10. Vocé compra roupa maior que o seu tamanho para se sentir mais
confortavel?
Responda: Se tiver sim

11. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas confortaveis?
Responda: Na maioria das vezes. Na south ndo tenho esse problema.

12. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas no seu estilo?
Responda: Na maioria das vezes

13. Quais as pecas vocé considera mais dificeis de encontrar, as superiores
(camisa, t-shirt, casaco) ou inferiores (calca, bermuda, short)? Por qué?
Responda: Camisas sdo as mais dificeis. Quando consigo abotoar, fica
comprida demais.

14. Vocé acha que as marcas de moda pensam roupas estilosas para homens
gordos?
Responda: Nunca pensou.

15. Gostaria de vestir roupas mais elaboradas? EX.. com estampas, corte
diferente, mais confortaveis...
Responda: Nesse caso prefiro lisas... Cortes diferentes sim e confortaveis tbm.

16. Suas calcgas, shorts e bermudas vestem bem na cintura? Se néo, por qué?
Responda: Kkkkk. Nunca sera.

17. As cavas das mangas ficam confortaveis, ou ficam largas ou justas
demais? Obs.: cavas sao as partes que envolvem o ombro e a parte de baixo
do braco, de forma a unir as mangas.

Responda: Justas d+...se levantar os bracos...barriga fica de fora

18. Vocé se inspira no estilo de algum artista/celebridade/influencer? Qual (is)?
Responda: N&o. Tenho meu estilo préprio. Aquilo me deixa bem.

19. Descreva sua maior dificuldade em comprar roupas, se houver.
Responda: Final de ano...os maiores tamanhos somem.

20. Vocé tem alguma outra queixa em relacado as suas roupas? Se sim, qual
(is)?
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Responda: Sim. Calcas grandes muito comprida. Ai ndo consigo ter a bainha
original.

1. Qual é o seu nome?
Responda: Gabriel Medina

2. Qual é a sua idade?
Responda: 30

3. Qual sua profissao?
Responda: Assistente de distribuicao

4. Onde vocé mora?
Responda: Campo Grande RJ

5. Qual é a sua numeracao de roupa?
Responda: G1 /52

6. Em quais lojas/marcas vocé geralmente compra suas roupas? Por qué?
Responda: Board session, Riachuelo, South e etc. Principalmente a Board
session tem as marcas do segmento que eu gosto, como thugnine, addidas,
Champion e etc com os devidos tamanhos.

7. Vocé ja comprou ou compra roupas em lojas especializadas em moda plus
size? Quais?

Responda: Nenhuma especializada. Apenas as que atendem um segmento de
estilo e seus devidos tamanhos.

8. Existe alguma loja/marca que vocé gostaria de comprar roupas, mas nao
encontra no seu tamanho ou estilo? Se sim, qual(is)?

Responda: Sim. Lojas populares no geral, como a South, Riachuelo, luidi
speccialle e etc. Algumas lojas de departamento até comecaram a introduzir a
moda plus size, mas ainda seguem bastante deficientes e limitados quanto as
opcOes. Ja foi pior, mas ainda tem muito a melhorar. Apesar da tentativa, o
gordo continua vestindo o que CABE.

9. Vocé compra roupas pela Internet, ou somente em lojas fisicas?

Responda: Os 2, mas online apenas em lojas em que conheco a modelagem e
0 caimento.

10. Vocé compra roupa maior que o seu tamanho para se sentir mais
confortavel?

Responda: Sim.

11. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas confortaveis?
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Responda: Muita dificuldade de achar precos populares. Enquanto uma t shirt
lisa custa 30 reais na South por exemplo, preciso de 120 pra comprar uma da
thugnine. E desproporcional.

12. Vocé tem dificuldade em encontrar roupas no seu estilo?
Responda: Sim. O estilo é o que CABE.

13. Quais as pecas vocé considera mais dificeis de encontrar, as superiores
(camisa, t-shirt, casaco) ou inferiores (calca, bermuda, short)? Por qué?
Responda: Eu tenho uma barriga gigante, mas pernas um pouco mais normais.
Entdo as partes superiores sdo bem mais dificeis. Principalmente com um bom
caimento. Por isso sou obrigado a fazer um investimento significativamente
maior.

14. Vocé acha que as marcas de moda pensam roupas estilosas para homens
gordos?

Responda: Nao. A febre do street americano de antigamente e o que restou
dessas referéncias € o que salva o gordo. Ou vocé precisa ser bem excéntrico
pra se vestir bem. Pra quem é simples e discreto, € muuuuito dificil.

15. Gostaria de vestir roupas mais elaboradas? Ex.: com estampas, corte
diferente, mais confortaveis...

Responda: Sim. Com certeza. Mas roupas lisas sédo carentes de referéncias
pra gordos.

16. Suas calgas, shorts e bermudas vestem bem na cintura? Se néo, por qué?
Responda: Sim. Como disse, sou um pouco mais magro na parte inferior.
Porém é muito comum ver pessoas muito obesas que vestem calcas que
literalmente se encaixam na altura do umbigo. Uma capa.

17. As cavas das mangas ficam confortaveis, ou ficam largas ou justas
demais? Obs.: cavas sao as partes que envolvem o ombro e a parte de baixo
do braco, de forma a unir as mangas.
Responda: As roupas comuns de Riachuelo e etc, vestem muito mal. As mais
carinhas que mencionei vestem bem.

18. Vocé se inspira no estilo de algum artista/celebridade/influencer? Qual (is)?
Responda: Até gostaria, mas nao.

19. Descreva sua maior dificuldade em comprar roupas, se houver.
Responda: Variedade e bom caimento.

20. Vocé tem alguma outra queixa em relacdo as suas roupas? Se sim, qual
(is)?

Responda: Falta variedade nos tecidos, estampas, cores vivas roupas lisas,
roupas mais elegantes... Falta e falta muito. Plus size ou se veste com o0 que
tem ou se veste como rapper ou pagodeiro ou skater. E dificil ter um estilo
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discreto, com bom caimento e nenhuma marca hoje, mesmo as que se dizem
especialistas no assunto sédo conta da demanda. Acho extremamente
contraditério que em um mundo onde a grande maioria tem algum grau de
obesidade, a industria ndo atenda a demanda.

Questionario 2

8-
O-

Renda mensal

O que gosta de fazer nas horas de lazer?

Freguenta restaurantes? Quais?

Faz uso de servicos de delivery? Quais?

Assiste TV aberta?

Qual seu estilo musical preferido? Fique a vontade para citar artistas e
bandas.

Costuma se manter informado através de noticias? Qual o meio utilizado
(ex.: tv, internet, jornal fisico)? Fique a vontade para citar
programas/jornais e criadores de conteldo que mais gosta.

Costuma ouvir podcasts? Quais?

Consome conteudos de humor (ex: memes, stand up, videos)? Fique a
vontade para citar pessoas/contas/canais.

10- Tem redes sociais? Quais?
11- Quais aplicativos mais usa (sejam os de rede social, compras delivery,

app de banco, etc)?
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